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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo principal analizar la calidad del servicio
al cliente y fidelidad del consumidor del servicio de telefonia movil. Para el
cumplimiento de este objetivo se realizé una profunda revision de la literatura donde
se abordaron diferentes teorias como la Teoria del consumidor, sobre las dimensiones
gue ayuden a determinar la calidad del servicio (fiabilidad, seguridad, tangibilidad,
capacidad de respuesta y empatia) y sobre la fidelidad de los consumidores.

En este sentido, el porcentaje de satisfechos por dimensiones fueron altos. De
esta manera, se pudo apreciar que en la dimension fiabilidad el porcentaje de
satisfechos fue de 64%, en la dimensién capacidad de respuesta fue de 80%, seguridad
fue de 79%, la de empatia fue de 79% y la dimension de tangibilidad fue cerca de
82%. En este contexto, los niveles de fidelidad hacia el servicio de telefonia movil en
la ciudad de Guayaquil fueron de cerca de 58%.

En definitiva, aplicando el modelo ServQual se determiné que, los encuestados
en la ciudad de Guayaquil, puntuaron a las empresas de telefonia mévil de manera
neutra en la dimension fiabilidad, mientras que en las dimensiones seguridad,
tangibilidad, capacidad de respuesta y empatia, las puntuaron de manera positiva.

En conclusién, se pudo observar que con los resultados obtenidos cerca del
53% de los encuestados se encuentran satisfechos con su servicio. Ademas, las
mujeres del grupo etario de 50 a 59 afios y que son usuarios de CNT mostraron el
puntaje de fidelidad més alto. No obstante, existieron personas con baja satisfaccion
en el servicio, pero con alta fidelidad; y personas con alta satisfaccion, pero baja
fidelidad.

Palabras claves: servicio al cliente, fidelidad del consumidor, telefonia movil,

métrica NPS, ley del consumidor y Modelo ServQual.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to analyze the quality of customer
service and consumer loyalty of the mobile phone service. In order to fulfill this
objective, an in-depth review of the literature was carried out, where different theories
were addressed, such as the Consumer Theory, or the dimensions that help determine
the quality of the service (reliability, assurance, tangibles, responsiveness and
empathy) and about consumer loyalty.

In this sense, the percentage of satisfied people by dimensions was high. In
this way, it could be seen that in the reliability dimension the percentage of satisfied
was 64%, in the responsiveness dimension it was 80%, security was 79%, empathy
was 79% and the tangibility dimension It was about 82%. In this context, the levels of
loyalty towards the mobile telephone service in the city of Guayaquil were close to
58%.

In short, applying the ServQual model, it was determined that respondents in
the city of Guayaquil rated mobile phone companies neutrally in the reliability
dimension, while in the dimensions security, tangibility, responsiveness and empathy,
they scored them positively.

In conclusion, it was observed that with the results obtained, about 53% of
those surveyed are satisfied with their service. Furthermore, women in the age group
of 50-59 years and who are CNT users showed the highest fidelity score. However,
there were people with low satisfaction with the service, but with high loyalty, and

people with high satisfaction, but low loyalty.

Keywords: customer service, consumer loyalty, mobile telephony, NPS
metric, Consumer Protection and ServQual Model.
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Introduccion

Las telecomunicaciones han tenido un papel fundamental y contintan siendo
uno de los impulsores claves de la economia y la tecnologia a nivel mundial. En la
actualidad, el sector de las telecomunicaciones, especialmente la telefonia e internet
movil, se destacan por su alta competitividad tanto a nivel global como local tal como
lo es el caso ecuatoriano. En este sentido, esta competencia exige a los altos ejecutivos
de las compafiias de telefonia movil mantener o mejorar sus indicadores de
participacion en el mercado y rentabilidad empresarial (Paredes y Silva, 2020).

El progreso econdmico en sectores como las telecomunicaciones ha ampliado
el concepto de calidad, incorporando nuevos aspectos y profundizando en ellos. Segun
Camison, Cruz y Gonzalez (2006) "La calidad del servicio ha evolucionado desde una
perspectiva 'objetiva’ hacia un enfoque mas 'subjetivo’, basado en la percepcion del
cliente” (p.896). En esta misma linea se debe tener en cuenta que los gustos y
preferencias de los clientes sobre la calidad del servicio pueden variar con el tiempo.
De la misma manera, la influencia de los elementos subjetivos en la opinion del cliente
puede dar lugar a percepciones inestables sobre la calidad del mismo servicio e incluso
cuando se proporciona de la misma manera en diferentes momentos (Curry, 1985).

Segun Deloitte Global (2019) es necesario realizar un monitoreo comparativo
frecuente de la calidad percibida en diferentes intervalos de tiempo. "La tecnologia
movil se ha desarrollado rapidamente, y los consumidores estan adaptandose a ella. El
acceso Y el uso de esta tecnologia en sus actividades diarias contindan creciendo
constantemente"” (p. 7). En la actualidad, segin datos de Medina (2022) se estima que
existen en Ecuador casi el mismo ndmero de teléfonos celulares que de habitantes. En
este sentido, el nimero de celulares en el Ecuador representa un poco mas del 88%
del nimero de ecuatorianos.

En la ultima década, el uso de teléfonos méviles ha experimentado un amplio
crecimiento, incluso entre nifios de corta edad. Un tercio de los nifios de entre seis y
nueve afos poseen un teléfono movil, un porcentaje que se eleva al 80% a los doce
afios. A partir de los 16 afos, su uso se vuelve generalizado, con una mayor
prevalencia entre las mujeres. La mitad de los menores envia mensajes de texto casi a
diario durante los dias escolares, y este contacto se incrementa significativamente los
fines de semana. Existe falta de consenso en la literatura sobre la patologia subyacente

en el uso excesivo de los teléfonos moviles. Para algunos, se trata de un uso abusivo



que puede generar cierta dependencia psicoldgica, aunque no se considera una
conducta adictiva (Luque y Herrero, 2019).

En este mismo contexto, para otros profesionales, esta dindmica puede
clasificarse como un trastorno adictivo, ya que cumple con los criterios diagndsticos
del DSM-IV, como la abstinencia, la falta de control y los problemas derivados de su
uso. También existen discrepancias en relacién con la adiccion a los videojuegos.
Segun algunos autores, se observa un patron de uso excesivo o abuso sin llegar a ser
una adiccion propiamente dicha. Otros describen conductas adictivas con sintomas
gue, aungue no estan consensuados, se asocian con trastornos depresivos, ansiedad y
hostilidad, y se ha observado una relacion significativa con el trastorno por déficit de
atencion e hiperactividad (TDAH) (Luque y Herrero, 2019).

Por otro lado, el constante crecimiento de la globalizacién a nivel mundial da
como resultado una mayor competitividad permite hacer reformas en los diferentes
niveles de la administracién empresarial con la finalidad de satisfacer las necesidades
de los consumidores. Es asi como con una gestion eficaz y eficiente ofreciendo una
buena calidad en el servicio al cliente y orientados a solucionar hasta los mas minimos
requerimientos que pudiera tener los clientes se puede llegar a ser altamente
competitivo.

La presente investigacion es un estudio que analizara el servicio al cliente de
las empresas telefonicas moviles y la fidelidad de los usuarios en la ciudad de
Guayaquil. En este contexto, se estima que estas variables constituyen unos
importantes factores claves de éxito en la gestion empresarial. En definitiva, los
resultados obtenidos de esta investigacion permiten a la alta gerencia y a sus
directivos, establecer estrategias de mejora y enfocar los principales recursos en

actividades identificadas como claves.

Formulacion del Problema

La historia de las telefonias moviles en Ecuador ha sido un proceso de
transformacion y crecimiento que ha cambiado la forma en que las personas se
comunican en el pais. A mediados de la década de 1990, la telefonia movil comenzé
a introducirse en Ecuador logrando atraer grandes inversiones en infraestructura. En
ese momento, el servicio estaba limitado a unos pocos privilegiados debido a su alto

costo y disponibilidad limitada. En este sentido, el primer operador de telefonia movil



en Ecuador fue Porta (actualmente parte de América Mdvil), que comenzo a operar en
el afio 1994 (Revista Lideres, 2014).

Por consiguiente, la operadora Porta (actual Claro), con el respaldo de
inversionistas extranjeros, desempefié un papel fundamental en la expansion de las
telecomunicaciones moviles en el pais. A medida que avanzaban los afios, la demanda
de servicios moviles aumento, y otros operadores ingresaron al mercado ecuatoriano
para competir como la telefonica BellSouth. En esta linea, uno de los competidores
claves fue Movistar, que absorbid las operaciones de BellSouth, y comenz6 a operar
en Ecuador en el afio 2005. Es asi como la competencia en el mercado de telefonia
movil se intensificO y se aumentd la cobertura experimentando también una
disminucion en los precios de los servicios moviles beneficiando a los consumidores
(Revista Lideres, 2014).

En este sentido, la expansion de la infraestructura de telecomunicaciones
también jugd un papel importante en el desarrollo de las telefonias mdviles en
Ecuador. Se realizaron inversiones significativas para mejorar la cobertura en areas
rurales y garantizar una mayor disponibilidad de servicios mdviles en todo el pais.
Hoy en dia, el uso de teléfonos moviles en Ecuador es amplio y generalizado dado que
en el pais existen mas de 17 millones de lineas telefénicas mdviles activas. En efecto,
el 51.5% del mercado lo acapara la empresa Claro, un 31.4% de participacion tiene la
operadora Movistar y un 17.1% la operadora estatal CNT (Arcotel, 2022).

Por otro lado, la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(Arcotel) ente rector de las telecomunicaciones en el pais ha reportado un incremento
en los reclamos del servicio de telefonias méviles desde la época de pandemia. Entre
los mas comunes se encuentra las intermitencias del servicio, mala cobertura, cobro
de valores no justificados, cobro de servicios no ofrecidos, recargas de tiempo aire no
acreditadas, cortes del servicio sin justificacion, entre otros (Arcotel, 2021).

En definitiva, una mala calidad del servicio al cliente puede provocar que los
usuarios estén cambiandose constantemente de operadora de telefonia mavil creando
un problema tanto para el cliente como para las empresas telefonicas. En este sentido,
las empresas pierden ingresos por falta de fidelidad de sus clientes. Por otro lado, los
clientes pierden tiempo cambidndose de operadora, pierden la confianza en las
empresas telefonicas, siente frustracion por el pago de un servicio deficiente, etc. Es
asi como es necesario cuestionarse ¢(Como es la calidad del servicio al cliente y la

fidelidad de los usuarios de telefonia mévil en la ciudad de Guayaquil?
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Objetivos
Objetivo General
Analizar la calidad del servicio al cliente y la fidelidad de los usuarios de las

operadoras moviles en la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos Especificos
1. Establecer los factores que determinan la calidad del servicio al cliente en

empresas operadoras de telefonia mavil.

2. Definir una metodologia adecuada para cuantificar la calidad del servicio al
cliente y el nivel de fidelidad de los usuarios de la telefonia mévil en la ciudad

de Guayaquil.

3. Determinar la satisfaccion del servicio al cliente y la fidelidad de los usuarios

de las operadoras de telefonia movil en la ciudad de Guayaquil.

4. Contrastar los resultados sobre la calidad del servicio al cliente y la fidelidad
de los usuarios de las operadoras de telefonia movil con otros trabajos

académicos.

Justificacion

A lo largo de la historia las compafiias se han preocupado por valorar a sus
clientes y establecer planes de accion para atender la demanda y agregar valor a las
transacciones llevadas a cabo bajo el contexto comercial. Sin embargo, en un escenario
altamente competitivo con mercados de alto crecimiento, las empresas adoptan
estrategias de mercadeo para atraer nuevos clientes. En este sentido, Kotler (2000)
menciona que las compafias podrian seguir generando nuevos clientes sin
preocuparse por la pérdida de clientes antiguos a través de una correcta identificacion
de las percepciones del cliente evitando el decremento de los niveles de fidelidad de
los clientes.

En esas condiciones es importante mantener a los clientes que ya se tienen,
pues el costo de captar nuevos clientes es mucho mas alto que cuidar de los clientes

actuales. En ese contexto, muchas compafiias le apuestan a mejorar la retencién de
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clientes a través de la retroalimentacion y estableciendo planes de accion para poder
actuar inmediatamente sobre lo que dicen sus clientes, convirtiendo a los empleados
de primera linea en “apagadores de incendios” y trabajando de una manera reactiva
sobre las dificultades operativas que se presenten. Asi mismo, esta estrategia de actuar
sobre un problema no permite atacar las fuentes que originan la insatisfaccién del
cliente (Pierrend, 2020).

Siguiendo los parametros de las lineas de investigacion de la carrera de
Licenciatura en Administracién de Empresas de la Universidad Catolica de Santiago
de Guayaquil, el siguiente trabajo tiene un enfoque en la medicién de la calidad del
servicio al cliente de empresas de servicios. En este caso, esta investigacion se
enmarca en el campo de epistemologia y metodologia de la investigacion,
especificamente en la sublinea de investigacion de investigacion de mercado. En este
sentido, el analisis del servicio al cliente y la fidelidad del usuario permitira establecer
una metodologia académica de investigacion en esta rama especifica de la
administracion empresarial.

En este contexto, este trabajo aporta al sector de telecomunicaciones porque
da luces de cdmo se debe entregar un servicio eficiente a los clientes. De la misma
manera, esta investigacion puede servir de parametro para futuras industrias de
servicios a medir su calidad de la atencion al cliente. De la misma manera, las
empresas tendran una alternativa de como se puede lograr la fidelidad de los clientes

a través de mejorar el servicio al cliente en la ciudad de Guayaquil.

Pregunta de Investigacion
¢Como es la calidad del servicio al cliente y la fidelidad de los usuarios de

telefonia movil en la ciudad de Guayaquil?



CAPITULO |

Marco Tedrico

Teoria Econdmica del Consumidor

La teoria del consumidor es un campo dentro de la microeconomia que
examina las preferencias, habitos y comportamientos de las personas al adquirir bienes
y servicios. Segun Mora (2002), los objetivos principales de las teorias del consumidor
son determinar el efecto en la demanda de los bienes, entender las reglas que guian el
comportamiento de las personas en el mercado e identificar las limitaciones que
enfrentan al tomar decisiones. Ademas, los expertos sostienen que las opciones
comerciales estdn determinadas por la combinacion de preferencias bajo una
restriccion presupuestaria.

Por otro lado, los principios bésicos de la teoria del consumidor, acorde a los
postulados del premio nobel de economia Paul Samuelson, se centran en tres factores
gue son demanda, comportamiento y restriccion presupuestaria (Navajas, 2001). Un
ejemplo practico puede ser: si se quiere comprar llantas de auto y un proveedor no
tiene, se debe buscar otro proveedor. En este caso, la decision de compra estuvo
motivada por la falta de oferta del primer local visitado. En este contexto, si el primer
local si tiene llantas, pero no la marca que se buscaba probablemente se busque otro
proveedor. Aqui la decision de compra estuvo motivada por el comportamiento dado
que fue por una preferencia que no se compro las llantas. Finalmente, si el primer local
vende las llantas caras que pasan del presupuesto, se busca otro proveedor. En efecto,
la decisidn de compra estuvo motivada por la falta de dinero.

La teoria clasica del consumidor se desarrollo en el siglo XVI1II, coincidiendo
con el declive de las monarquias y el surgimiento del capitalismo en Europa
occidental. Su objetivo principal era entender como funcionan en la realidad conceptos
como valor, precio, oferta, demanda y distribucién. En este caso, la obra mas destacada
de este periodo es "La riqueza de las naciones™ escrita por Adam Smith y publicada
en 1776. Segun las ideas de este pensador escocés, el mercado se autorregularia
mediante el choque entre la oferta y la demanda, equilibrando asi los costos de
produccion y el precio final (Navajas, 2001).

Esta teoria clasica del consumidor se caracteriza por su enfoque racional,
asumiendo que las decisiones de compra se basan principalmente en la necesidad y

que el costo de produccidn es el factor determinante del precio. En otras palabras, si



una persona necesita alimentarse, comprara arroz, y si necesita vestirse, comprara
ropa. En definitiva, entre los principales autores de esta teoria se encuentran ilustres
pensadores como los economistas clasicos David Ricardo, Thomas Malthus, John
Stuart Mill, Jean-Baptiste Say y Eugen Béhm von Bawerk.

Por otro lado, la teoria neoclasica del consumidor surgi6 a finales del siglo
XIX desafiando los argumentos utilitarios de economistas clasicos, como Adam
Smith. Para esta nueva corriente de pensamiento, la percepcion del consumidor sobre
el valor del producto es el factor determinante de su precio. Segun esta teoria de
conducta del consumidor, las decisiones de compra estarian guiadas por el deseo de
maximizar la satisfaccion personal. De esta manera, el valor, la oferta y la demanda
de un producto o servicio no estaria determinado Unicamente por sus costos de
produccién, como sugiere la teoria clasica (Villacis, 2021).

En la teoria neoclasica la percepcion del consumidor juega un papel crucial.
Por ejemplo las marcas de lujo producen bienes a un costo muy por debajo del precio
de venta al publico. En este sentido, estas empresas venden experiencias exclusivas y
personalizadas, lo que estimula las emociones del consumidor al hacerlos sentir
valorados, Unicos, diferentes y por consiguiente terminan pagando un precio alto por
este tipo de productos (Villacis, 2021).

Con respecto a la teoria del consumidor Post-keynesiana, ésta emergio en el
siglo XXy se ve influenciada por varios campos de conocimiento, como la economia,
la sociologia, la psicologia y el marketing. No es sorprendente que los académicos que
siguen esta linea adopten enfoques diversos para describir el comportamiento de
compra de una persona. Segun Lavoie (2014) a pesar de estas diferencias, es posible
identificar siete principios comunes en la teoria del consumidor Post-keynesiana:

Racionalidad procedimental: Este principio se basa en los estudios de
Herbert Alexander Simon, un economista estadounidense, y sostiene que el
comportamiento de compra esta guiado por reglas o habitos en lugar de mecanismos
de satisfaccion. Segun Simon, las personas toman decisiones de compra de forma
espontanea, basandose en elementos de su rutina diaria, sin dedicar mucho tiempo a
reflexionar sobre las ventajas y desventajas de adquirir un producto en particular, a
excepcion de ciertos bienes mas importantes.

Saciedad: Este principio, basado en los estudios del matematico y economista
rumano Nicholas Georgescu-Roegen, establece que después de satisfacer una

necesidad especifica con un producto o servicio, el consumidor no obtiene una
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satisfaccion adicional al adquirir mas unidades del mismo articulo. Esto implica que
existe una cantidad finita y predecible de bienes capaces de satisfacer las necesidades
de un consumidor, y cualquier cantidad adquirida en exceso no aportara una utilidad
adicional.

Separacién: Este principio se refiere al comportamiento de clasificar los
bienes y las necesidades en varias categorias independientes. Segun este principio, las
fluctuaciones en el precio o la disponibilidad de un producto no afectaran el consumo
de otros articulos que pertenecen a categorias diferentes. Esto contrasta con la teoria
neoclasica del consumidor, que sostiene que la falta de un producto puede ser
compensada con la adquisicion de otros bienes en mayor cantidad.

Subordinacion: Este principio se basa en la idea de jerarquia de necesidades
de Maslow y sugiere que las necesidades son subordinadas entre si. Segun este
enfoque, las personas distribuyen su presupuesto de manera desigual y solo cuando se
satisfacen las necesidades mas basicas, se considera la compra de otros articulos. Por
ejemplo, pagar el alquiler y los gastos del hogar es una prioridad antes de adquirir
articulos de decoracion.

Crecimiento: Este principio se refiere a la posibilidad de que las necesidades
cambien con el tiempo y el aumento de los ingresos. A medida que las personas
atraviesan diferentes etapas de la vida y tienen mayores ingresos, pueden descubrir
nuevas necesidades y aspiraciones gque antes no tenian.

Dependencia: Este principio, estudiado por el economista John Kenneth
Galbraith, sugiere que las necesidades y preferencias de una persona estan
influenciadas por la publicidad, la cultura, el entorno social y la clase a la que
pertenece. La publicidad y las influencias sociales pueden generar deseos y
preferencias especificas en los consumidores.

Herencia: el comportamiento de consumo de un individuo esta influenciado
por sus experiencias pasadas. Contrariamente a lo que se podria pensar, los cambios
en los ingresos de una persona tienen menos efecto en su decision de compra. Por
ejemplo, si alguien estad desempleado y necesita ahorrar dinero en sus compras en el
supermercado, segun el principio de herencia, la costumbre de comprar un jabdn mas
caro tendrd mas influencia en su decision final que el presupuesto del que disponga.

En las teorias del consumismo actuales, segun Lavoie (2014), se reconoce que
el indice de utilidad ya no puede ser representado por una curva escalar que crece de

manera continua sin un limite. Se entiende que no se puede asumir que una persona
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siempre necesitara cierto producto y que las empresas lo produciran en cantidades
infinitas. Tampoco se considera que el exceso de un producto pueda compensar la falta
de otro. En cambio, se propone que la utilidad de un producto debe ser representada
por un vector, es decir, una medida con un principio y un final, guiada por los

principios mencionados anteriormente.

Factores que influyen en un buen servicio al cliente

En general, los clientes regulares generan mas del doble de ingresos brutos que
los nuevos clientes. Por lo tanto, es crucial que las organizaciones comprendan el
comportamiento actual, las preferencias y las necesidades futuras de sus clientes, en
este caso, los asegurados. En este contexto, muchas organizaciones consideran que
una manera fundamental de obtener una ventaja competitiva en este entorno es
mediante la implementacion de Tecnologias de la Informacion que respalden y
fomenten las relaciones personalizadas con los clientes. Esta practica ha contribuido a
hacer que la gestion de relaciones con el cliente (CRM) sea méas conocida, y se basa
en la satisfaccion de los clientes (Shoemaker, 2013).

Por otro lado, aunque hay diferentes opiniones sobre la calidad de los
productos tangibles, la calidad del servicio ha sido poco investigada y en gran parte
no estd claramente definida. Por esta razén, se toma en cuenta el trabajo de
Parasuraman et al. (1985), quienes, después de una extensa investigacion exploratoria
de la calidad en cuatro empresas de servicios, desarrollaron un modelo de calidad de
servicio y establecieron un concepto de calidad de servicio como una percepcion
atribuida por el cliente en relacion con el servicio proporcionado, y que debe estar en
armonia con sus expectativas.

Ademaés, Parasuraman et al. (1988) argumentan que la calidad del servicio se
determina mediante cinco factores principales: confiabilidad, seguridad, empatia,
capacidad de respuesta y evidencia tangible. En este sentido, la confiabilidad se refiere
a la capacidad de ofrecer un servicio de manera confiable y cuidadosa. La seguridad
se relaciona con la preparacién y capacitacion del personal que brinda el servicio. La
empatia se centra en la calidez y la personalizacion del servicio ofrecido a los clientes.
La capacidad de respuesta se refiere al tiempo, la rapidez y la agilidad con la que se
ofrece el servicio. Por dltimo, la evidencia tangible abarca las instalaciones, los
equipos y los elementos necesarios para proporcionar el servicio por parte del

personal.
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De acuerdo con Morales et al. (2019), la importancia del servicio al cliente
tuvo sus inicios en la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO), donde se
establecieron los primeros parametros sobre la calidad de atencion al cliente. La
literatura moderna sitla en 1946 la creaciéon de los primeros conceptos modernos
relacionados con este tema. Sin embargo, a partir de los afios 80, adquiere una mayor
relevancia, y la mayoria de la literatura identifica tres pilares fundamentales que
afectan la calidad del servicio al cliente: la interiorizacion de su importancia, la
creacion de canales de comunicacion cliente-empresa novedosos y modernos, y la
capacitacion continua de los empleados en atencion al cliente.

Por otro lado, Vallejo (2018) destaca la necesidad de adaptarse al mundo
moderno, especialmente en lo que respecta a la hiperconectividad que demandan los
clientes actuales. El autor menciona un estudio de 2016 que revel6 que solo el 17% de
los consumidores estadounidenses se animaron a publicar comentarios negativos en
linea, un porcentaje inferior al promedio mundial del 28%. En consecuencia, se
recomienda una interaccion mas dinamica en redes sociales, foros y WhatsApp, ya
que los consumidores actuales prefieren comunicarse de esta manera en lugar de
Ilamar a nimeros telefonicos para expresar sus opiniones. Ademas, Internet ha creado
un entorno con numerosas opciones para los consumidores, por lo que las
organizaciones buscan aumentar la lealtad de sus clientes. Segun investigaciones,
incluso un aumento del 5% en la retencion de clientes puede generar un aumento de
hasta el 95% en los beneficios.

En términos generales, varios autores desarrollaron los primeros estudios sobre
la calidad del servicio o atencion en la segunda mitad del siglo XX, pero la mayoria
de las teorias relacionadas con la calidad maduraron en las décadas de 1980 y 1990
(Mejias et al., 2018). Segun Fonseca (2015), los autores que mas contribuyeron a la
gestién de la calidad fueron Deming, Juran, Crosby y Feigenbaum, quienes fueron los
primeros en utilizar el término y lograron involucrar a la alta gerencia, y Ishikawa y

Taguchi, considerados gurus de la calidad.

Factores que influyen en la fidelidad de los clientes

El cliente ocupa una posicién primordial en cualquier negocio, ya que sin ellos
no se generan ventas ni ingresos. Por lo tanto, es fundamental tratar al cliente de
manera que se atiendan todas sus necesidades y se logre su satisfaccion. Es

recomendable que la empresa implemente estrategias de fidelizacion del cliente como
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parte de sus politicas internas, para que todos los empleados se esfuercen en brindar
un buen servicio. Estas estrategias no solo promueven la competitividad de la
organizacién, sino que también ayudan a establecer relaciones a largo plazo con los
clientes. Es importante prestar atenciébn a aquellos clientes que regresan
constantemente, ya que su preferencia indica que encuentran el negocio favorable.

En un mercado en crecimiento y altamente competitivo, todas las
organizaciones desean destacarse. Sin embargo, la fidelizacion del cliente no se limita
a ofrecer un buen producto, sino que implica crear relaciones sélidas con ellos. Segin
AC Consultores (2010), existen dos tipos de estrategias de fidelizacion: el marketing
de relaciones y la gestion del valor del cliente. EI marketing de relaciones se enfoca
en establecer relaciones duraderas mediante el intercambio de valores, mientras que
la gestion del valor del cliente busca aumentar el valor que la compra tiene para el
cliente, buscando su satisfaccion.

Por otro lado, los gerentes a menudo se preguntan por qué es importante
establecer relaciones con los clientes. Las razones son diversas, pero algunas de ellas
son: (i) toda organizacion necesita un nimero minimo de clientes para mantenerse en
funcionamiento, (ii) la ley de Pareto muestra que el 20% de los clientes recurrentes
representan el 80% de la facturacién mensual de una empresa, v (iii) los clientes leales
no requieren tomar decisiones, ya que tienen una experiencia previa positiva con la
marca (AC Consultores, 2010).

Acorde con el trabajo de Pefia, Ramirez y Osorio (2013), éstos argumentan
que, debido a la globalizacién, las empresas enfrentan una competencia intensa en el
mercado, lo que las obliga no solo a ser mejores, sino también a atraer y retener
clientes de manera permanente. Estos autores indican que la evolucion de una empresa
implica pasar de estrategias basadas en productos a estrategias de marketing
relacional. El marketing relacional busca medir, maximizar, gestionar y desarrollar el
valor del cliente, considerando al cliente como un activo que puede generar ingresos
en cualquier momento.

Sin embargo, lograr clientes leales requiere tiempo y dedicacion por parte de
la empresa, ya que se deben desarrollar estrategias adecuadas para asegurar la
viabilidad del negocio. Es fundamental que la empresa tenga una vision clara de sus
metas, ya que esto facilitara el desarrollo de técnicas apropiadas para atender al cliente.
Esto implica invertir dinero y recursos. Los programas de fidelizacion se convierten

en herramientas diarias que ayudan a comprender mejor al cliente. Hoy en dia, la
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mayoria de las empresas se enfocan en medir la lealtad de sus clientes y destinan parte
de su presupuesto a investigaciones para definir su grupo de clientes leales. El
momento de presentar productos o servicios es crucial en la relacion empresa-cliente,
ya que influye en la atraccion y retencion del cliente hacia una empresa en particular
(Fernandez Nogales, 2010).

La lealtad del cliente hacia una empresa se manifiesta a través de la compra
repetitiva de sus productos, y para establecer esta relacion es importante considerar la
actitud positiva que la empresa debe tener hacia el cliente. La lealtad del cliente hacia
la empresa comienza con la preferencia del consumidor, y al comprar con frecuencia,
se desarrolla un vinculo emocional con la empresa y se mantienen aferrados a la
compra de sus productos (R. Solomon, 2008). La fidelizacion del cliente se puede
entender desde dos perspectivas: la lealtad como actitud y la fidelidad como
comportamiento (Berné, Mdgica y Yague, 1996).

En la primera perspectiva, la lealtad implica una actitud positiva hacia la
empresa y se genera a través del seguimiento interno del consumidor. En cuanto a la
fidelidad como comportamiento, se refiere al nivel de repeticion de las compras que
realiza el cliente en la empresa. La lealtad del cliente tiene efectos que normalmente
impactan en la rentabilidad de la empresa, lo cual ha llevado a las empresas a
implementar programas de fidelizacion (Berné, Mugica y Yague, 1996). Existen
varias razones que destacan la importancia de la fidelizacion del cliente:

A. Es mas econdémico vender a un cliente leal que atraer a un cliente de la
competencia.

B. Los clientes leales son excelentes embajadores de la marca vy
contribuyen a extender su reputacion.

C. La base de clientes leales es un mercado dificil de alcanzar para la
competencia.

D. La productividad del personal de la empresa que interactia con los
clientes aumenta.

E. Permite el lanzamiento e introduccién de nuevos productos de la

misma marca con costos mas bajos.

Segun Knemeyes, Corsi y Murphy (2003), retener clientes resulta mucho mas
rentable que adquirir nuevos clientes. Ademas, Neal (1999) sefiala que "los clientes

leales requieren menos gastos en marketing y recursos de ventas, compran méas y
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compran mas frecuentemente a la organizacion a la que son leales”. En relacion a la
situacion financiera de la empresa, Gupta, Lehmann y Stuart (2004) encontraron que
la tasa de retencion tiene un efecto significativo a largo plazo en el valor tanto de la
empresa como del cliente. EI marketing relacional cambia el enfoque del intercambio
de transacciones a la construccion de relaciones duraderas (Foss y Stone, 2001).

En este mismo contexto, entre los principales beneficios de la lealtad del
cliente para un proveedor de servicios o productos incluyen: (i) una menor sensibilidad
del cliente al precio, (ii) una reduccién en los gastos para atraer nuevos clientes y (iii)
una mayor rentabilidad organizacional. Los clientes pueden demostrar su lealtad de
diversas formas, ya sea eligiendo quedarse con un proveedor, aumentando el nimero
o la frecuencia de sus compras, o incluso convirtiéndose en defensores de la
organizacion al influir en las decisiones de otros (Hallowell, 2017).

Varios expertos han reconocido que los clientes leales que se segmentan
pueden contribuir al desarrollo de una comprension mas profunda de la naturaleza de
la orientacion hacia la lealtad y pueden brindar informacion para la implementacion
de acciones de marketing adecuadas. Un modelo de segmentacion de lealtad
ampliamente citado fue propuesto por Dick y Basu (1994). En dicho modelo,
argumentan que la lealtad se determina por la fuerza de la relacion entre la actitud
relativa y la repeticion de patrocinio, y que incluye elementos tanto actitudinales como
de comportamiento.

En definitiva, la mayoria de los estudios que intentan medir los diversos
efectos de la lealtad se centran en los ingresos. Segun un informe realizado por Cahill
(2007), se demuestra que las empresas con clientes leales experimentan mayores
ingresos, un mayor retorno de la inversion y una mayor rentabilidad en relacion con

las innovaciones.

Relacion entre la calidad del servicio al cliente y su fidelizacién

Existen diferentes autores que han estudiado la relacion entre el servicio al
cliente y la fidelizacion de estos mismos clientes. En este caso, surgen diversas
hipotesis orientadas a qué tanta influencia tiene el servicio para que el cliente realice
compras de maneras reiteradas, es decir, se convierta en un cliente frecuente. Por otro
lado, se manifiesta incluso que un cliente puede regresar a comprar un mal producto,

pero nunca a un sitio donde obtuvo un servicio al cliente deplorable. En este contexto,
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es necesario consultar diferentes autores para tratar de dilucidar si existe 0 no esta
relacion.

Segun Arcentales y Miranda (2019) la calidad del servicio si guarda relacion
con la fidelidad del cliente dado que se encontré una relacion estadisticamente
significativa entre ambas variables. En este sentido, la correlacion fue positiva media,
es decir, a mayor calidad del servicio al cliente, mayor fidelidad de este. Es asi como
los autores explican que la actitud y el comportamiento del consumidor se encuentran
reflejados en la satisfaccion del cliente por una experiencia agradable experimentada
que trae como consecuencia un fuerte compromiso o lealtad del consumidor hacia la
marca, producto, servicio o0 empresa.

Por otro lado, Thomson (2016) manifiesta que un cliente satisfecho a menudo
vuelve a comprar al mismo lugar donde tuvo una experiencia positiva denotando una
fidelidad comercial. Del mismo modo, a menudo un consumidor satisfecho comunica
a sus circulo familiar y social sobre sus experiencias positivas, por tanto, se establece
un marketing boca a boca sin ningun costo. De la misma forma, un cliente que se
encuentra satisfecho dificilmente estd pensando en entablar relaciones comerciales
con la competencia. En definitiva, siempre es importante mantener a un cliente
satisfecho y para esto se debe trabajar en ciertas aristas como el servicio al cliente.

En el libro de Set6 (2004) la autora indica que la mayoria de los estudios que
exploran la correlacion entre la calidad del servicio y la fidelidad a menudo lo hacen
no de una manera directa, sino utilizando variables que buscan medir el grado de
satisfaccion del cliente. Sin embargo, algunos investigadores han realizado una
aproximacion directa entre la relacion de las variables calidad del servicio y ciertas
dimensiones de la fidelidad, obteniendo de esta manera resultados variados. En este
sentido, se sefiala que existe literatura sustancial que indica que la calidad del servicio
es un concepto multidimensional. En definitiva, se concluye que existe una relacion
entre todos los factores dimensionales de la calidad del servicio y la lealtad del cliente
en diferentes grados acorde a dichos factores.

En este mismo contexto, Silva et al. (2021) manifiestan que la calidad del
servicio es una importante herramienta para que las organizaciones puedan lograr una
ventaja competitiva y que sea sostenible en el tiempo frente a sus competidores. Asi
mismo, los autores indican que las empresas pequefias y medianas (PYMES) son las
Ilamadas a ofrecer una mejor atencion al cliente que las empresas grandes y asi de esta

manera obtener una participacion en un mercado globalizado. En este caso, luego de
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utilizar técnicas estadisticas se determind que la calidad del servicio al cliente esta
estrechamente relacionada con la fidelidad comercial.

Por otro lado, Garcia et al. (2013) sefiala en su trabajo que se logré una
aproximacion sobre la significativa relacion entre la calidad del servicio y la lealtad
del cliente. En este caso, los resultados que se han obtenido indican que existen escalas
confiables y validas para evaluar la calidad percibida del servicio en términos de
empleados, programas e instalaciones, asi como la fidelidad del cliente. Ademas, al
aplicar la metodologia de andlisis factorial se encontraron diferencias significativas en
las dimensiones de empleados e instalaciones relacionadas con factores como género,
edad y formacién académica, y en la dimension de programas, factores como género,
formacion académica, estado civil y duracion de la sesion de practica.

En esta misma linea, Feria et al. (2013) abordaron un estudio para determinar
la relacion entre la calidad el servicio al cliente y la lealtad del consumidor. En este
caso se analiz6 las cinco dimensiones del modelo ServQual y se abordaron variables
como frecuencia, de compra, asistencia y preferencia. En conclusion, se observo que
hay una conexidn entre los factores investigados, sin embargo, la naturaleza de esta
relacion varia entre los tipos de empresas. En otras palabras, los comportamientos son
distintos en cada empresa, lo que indica que existen diferencias significativas en la
forma en que estas variables interacttan en cada caso.

Adicional a esto, Rojas y Calderdn (2021) argumentan que existe una profunda
preocupacion de las empresas por mantener fidelidad del cliente y muchas de las
estrategias empresariales se enfocan en la manera de fomentar esa lealtad. Si bien se
reconoce que la evolucion de las tecnologias y los tiempos influyen en la satisfaccion
del cliente, los resultados obtenidos en este estudio demuestran que la relacion entre
la calidad del servicio y la fidelidad. En este sentido, el estudio muestra que para lograr
la lealtad del cliente, éste desea que le dediquen tiempo, que sus reclamaciones sean

escuchadas y resueltas, y que sus opiniones sean tomadas en cuenta.

Marco Referencial

Uno de los trabajos referenciales que ayudd a la realizacion de esta
investigacion fue el de Arcentales y Miranda (2020). En este caso, se realizd una
investigacion en la ciudad de Guayaquil sobre la relacion entre la calidad del servicio
de telefonia movil y la fidelidad del cliente. Para este propdésito se encuesté a 390

usuarios de las diferentes operadoras moviles y utilizando un intervalo de confianza
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del 95%. De la misma manera, se utilizo el cuestionario ServPerf que se deriva del
modelo ServQual para medir la calidad del servicio al cliente y los coeficientes de
correlacion para determinar la relacion entre las dos variables estudiadas. En
conclusion, el trabajo indica que se pudo determinar con significancia estadistica que
la calidad del servicio al cliente y la lealtad tienen una correlacion positiva media.

Por otro lado, el trabajo de Amonzabel (2021) fue de gran aporte referencial
para la realizacion de esta investigacion. Es asi como el autor realizé un estudio en la
ciudad de Sucre sobre la calidad del servicio al cliente de las operadoras de telefonia
movil aplicando el modelo ServPerf, el cual se deriva del modelo ServQual. Para este
propdsito se tomd en consideracion la encuesta y entrevista de 720 usuarios de las
diferentes operadoras maviles y utilizando un intervalo de confianza del 98%. De la
misma manera, se utilizo el coeficiente de correlacion Ji Cuadrada de Pearson para
determinar la relacion entre las variables estudiadas. En conclusion, se indica que los
usuarios califican el servicio entre regular y bueno, pero en términos generales se
consideran satisfechos en diferentes grados acorde con la empresa telefonica.

De la misma manera, el trabajo de Chinchay (2022) fue importante para este
trabajo debido a la gran similitud de este con esta investigacion. En este sentido, la
autora hizo una aproximacion sobre la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad
del cliente de los clientes de la empresa de telecomunicaciones Fiberblu Peru en
Comas durante el afio 2021. Ademas, este estudio tuvo un enfoque descriptivo de nivel
correlacional, con un disefio no experimenta y se tomé una muestra de 80 clientes. De
esta forma, para evaluar la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente se utilizaron
los modelos ServQual. En definitiva, el estudio concluye que, una vez utilizado el
coeficiente de correlacion de Spearman, existe una relacion media significativa entre
las variables propuestas.

En este mismo contexto, el trabajo de Rabanal (2021) tuvo un buen aporte
referencial para este trabajo debido a la gran semejanza con esta investigacion. En este
sentido, la autora hizo una aproximaciéon sobre la relacion entre la calidad del servicio
y la lealtad del cliente de los clientes del callcenter Konecta Pert en la ciudad de Lima
durante el afio 2021. La investigacion adopt6 un enfoque cuantitativo utilizando un
disefio no experimental con un enfoque transaccional y de alcance correlacional. La
muestra la compusieron 50 clientes atendidos por el callcenter Konecta. En
conclusion, luego de un estudio de correlacion Rho de Spearman, se sefiala que existe

una correlacion positiva media entre las variables analizadas.
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Por otro lado, un trabajo referencial importante, dado que se definieron
variables similares y se enfoc6 en una institucion que ofrece servicios al usuario, fue
el de Méndez (2019). En este caso, el objetivo principal de este trabajo fue determinar
como la calidad del servicio influye en la satisfaccion de los usuarios del Servicio de
Rentas Internas en la ciudad de Guayaquil. Para llevar a cabo esta investigacion, se
eligié la metodologia del modelo ServPerf, utilizando encuestas dirigidas a los
contribuyentes que realizan diversos tramites en la agencia gubernamental. En
definitiva, luego del estudio de correlacion, los resultados revelaron una alta
correlacion positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

En lo que respecta al trabajo de Ramirez et al. (2020), el objetivo principal de
este fue aplicar el modelo ServQual para medir la calidad del servicio al cliente y sus
implicaciones en la lealtad de los usuarios de unas empresas que ofrecen servicios
financieros y que se encuentran ubicadas en la Region Ancash, Perl. Para este
propdsito se realizaron encuestas a 391 clientes aplicando un muestreo aleatorio
simple. Ademas, para evaluar el modelo tedrico se empled la metodologia de modelos
de ecuaciones estructurales y se utiliz6 el analisis de Minimo Cuadrado Parcial. Los
resultados del estudio mostraron que la calidad del servicio al cliente tuvo un efecto
significativo en la satisfaccion y la lealtad de los usuarios de estas empresas de ahorro
y crédito.

En lo que se refiere al trabajo de Rivera (2019), la autora tuvo como objetivo
principal aplicar el modelo ServQual para medir la calidad del servicio al cliente y sus
implicaciones en la satisfaccion de los clientes de una empresa que ofrece servicios de
transporte de carga internacional ubicada en la ciudad de Guayaquil. Para este
propdsito se desarrollaron encuestas para 180 clientes exportadores de la empresa y
ademas, se utilizé herramientas estadisticas como el software SPSS y el programa
Excel. En definitiva, los hallazgos de la investigacion indicaron claramente que la
percepcidn de la calidad del servicio ofrecido por la empresa evaluada es inferior a las
expectativas de sus clientes. Ademas, en los resultados se identificaron brechas
negativas en las dimensiones fiabilidad y capacidad de respuesta.

Por otro lado, Rojas y Calderdn (2021) realizaron un estudio para determinar
estrategias que permitan la sostenibilidad, rentabilidad y eficiencia. Es asi como los
autores se enfocaron en estudiar la relacion entre servicio al cliente, satisfaccion y
lealtad en empresas que expenden bienes y servicios. Para este propdsito se empleo

una metodologia cuantitativa-descriptiva que reveld resultados que evidencian la
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relacion entre el servicio al cliente y la lealtad mediante la satisfaccion que
experimentaron los encuestados. De la misma manera, se determind que las estrategias
verbales son efectivas al momento de ofrecer el servicio, logrando asi, la satisfaccion
y la lealtad comercial.

De la misma forma, un trabajo que se utilizo de referencia es el de Silva et al.
(2021), el mismo que utiliza las variables de calidad del servicio y satisfaccion del
cliente y busca determinar si existe relacion en ambas variables en empresas de
servicio turistico. De esta manera, utilizando el modelo ServQual se tomé una muestra
de 196 turistas que visitan el distrito de Canchaque en Peru y se desarroll6 el trabajo
con una metodologia no experimental con enfoque cuantitativo de corte transversal y
de tipo correlacional. Es asi como con la utilizacion de indices de correlacion se
determind que la calidad de los servicios de hospedajes, restauracion y transportacion
se relacionan de manera significativa con las variables del estudio. No obstante, se
sefiala que los servicios de transporte son deficientes a diferencia de los otros dos.

En la misma linea, otro trabajo que se utilizé de referencia es el de Villacrés
(2020), el mismo que utiliza las variables de calidad del servicio y satisfaccion del
cliente y busca determinar si existe relacién en ambas variables en una empresa de
servicios médicos. De esta manera, utilizando el modelo ServQual se tom6 una
muestra de 286 pacientes que visitan el laboratorio clinico de la Fundacion Santa
Isabel Madre del Precursor. Ademas, se desarrollo el trabajo con una metodologia no
experimental con enfoque cuantitativo de corte transversal y de tipo estudio de caso.
En conclusidn, entre los principales hallazgos del estudio se sefiala que el 93.2% de
los pacientes quedaron satisfechos teniendo como la dimension con menor calificacion

los elementos tangibles y a la seguridad como la mejor calificada.

Marco Conceptual

Uno de los puntos mas importante de esta investigacion es la definicién de
importantes conceptos que son mencionados a lo largo del trabajo. En este sentido, es
fundamental que quede esclarecido a que se refiere cuando uno de los siguientes
términos es mencionado en este estudio:

Servicio al cliente

Segun Zavala y Veélez (2020) el servicio al cliente tiene una relacion directa
entre la lealtad comercial y la experiencia del cliente. En este sentido, el servicio al

cliente seria todo aquel apoyo que la organizacidon presta a sus consumidores. En otras
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palabras, se la puede definir como el establecimiento de relaciones con el objetivo no
solo de vender sino de escuchar sugerencias, resolver dudas, solventar las
reclamaciones y resolver inconvenientes relacionados con un producto o servicio. En
definitiva, el servicio al cliente se trata de brindar una experiencia al consumidor para
que este pueda convertirse en un cliente regular o frecuente.

Por otro lado, Prieto (2005) define al servicio al cliente como todo el apoyo
que se brinda a los clientes, tanto antes como durante y después de la compra
(postventa). En este caso, esto contribuye a que se tenga una experiencia sobresaliente
con la empresa. Sin embargo, la definicién de atencion al cliente va mas alla de
simplemente ofrecer respuestas. El servicio al cliente es fundamental para la
percepcion de la marca por parte de los clientes y, en la actualidad, es un factor critico
para el éxito del negocio. De esta manera, no importa si el objetivo sea retener a los
clientes actuales o atraer nuevos prospectos, es imprescindible ofrecer una atencion de
calidad, que esté alineada con los valores que la empresa quiera transmitir y sus
objetivos generales.

De la misma manera, Gaither (1994) define el servicio al cliente como las
actitudes y principios, pero, sobre todo, como una filosofia empresarial que busca
proporcionar una experiencia inigualable al cliente. Ademas, consiste en todas las
acciones y esfuerzos destinados a crear una experiencia excepcional para los
consumidores, de manera activa y proactiva. Esta mentalidad no se limita a un
departamento especifico de la empresa, sino que abarca cada proceso, con el enfoque
principal en satisfacer las necesidades del cliente. En otras palabras, el servicio al
cliente es el conjunto de acciones coordinadas que un proveedor lleva a cabo para
asegurar que el cliente reciba el producto de manera oportuna y en el lugar adecuado,

asi como para garantizar su correcto uso.

Fidelidad del consumidor

Segun Setd (2004), la fidelidad o lealtad del cliente puede ser entendida a
través de tres aspectos distintos: la fidelidad como comportamiento, la fidelidad como
actitud y la fidelidad cognitiva. De la misma manera, la autora manifiesta que inclusive
algunos autores van mas alla de considerar la fidelidad como la suma de actitudes y
comportamientos, y agregan el elemento cognitivo también. En este sentido, el

objetivo principal de la lealtad comercial es que los productos y servicios de una
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empresa se mantengan en la mente del comprador cuando este tiene que realizar sus
decisiones de consumos.

Por otro lado, Zeithaml et al. (1996) aborda la lealtad del cliente desde una
perspectiva mas simple, enfocandose en el comportamiento del cliente, es decir, si
continta usando los productos o servicios de la organizacion. Sin embargo, también
reconoce que la fidelidad puede definirse en términos de compromiso del consumidor
hacia un producto o servicio. En efecto, los autores reconocen que entre méas los
niveles de lealtad de un cliente incrementen mas rentable se vuelve la empresa.

De la misma manera, Flores y Ocon (2020) sefialan que la lealtad de marca
hace referencia al vinculo Unico que el consumidor establece con un producto, servicio
u organizacion en particular. En este caso, el apego emocional a la marca se manifiesta
a través de compras frecuentes y en el efecto positivo que produce el marketing boca
a boca. En este contexto, la lealtad o fidelidad del cliente se trata de la posibilidad de
que éstos sigan comprando sus productos y recomienden su negocio a sus seres
queridos. En efecto, fomentar la lealtad de los clientes resultara en un aumento de la
inversién en los productos, una buena reputacion para la empresa y un mayor consumo

del producto o servicio.

Concepto de telefonia movil

Segun el Instituto Federal de Telecomunicaciones (2023) sefiala que la
telefonia movil es un sistema de comunicacion inaldmbrica que permite la transmision
de voz y datos a través de sefiales electromagnéticas entre dispositivos mdviles, como
teléfonos celulares o smartphones, y estaciones base. Aparte de esto, la redaccion del
periddico El Tiempo (1994) sefialaba que la telefonia movil, también conocida como
telefonia celular, se refiere al sistema de comunicacion inalambrica que permite la
transmision de voz y datos a través de sefiales electromagnéticas entre dispositivos
moviles y estaciones base. Este sistema ha revolucionado la forma en que las personas
se comunican y acceden a la informacion en todo el mundo.

Por otro lado, una definicion similar la dan Coloma y Tarzijan (2002) los
cuales sefialan que la telefonia mdvil, también conocida como telefonia celular, se
refiere a la tecnologia de comunicacion inalambrica que permite a los usuarios realizar
llamadas telefonicas, enviar mensajes de texto, acceder a Internet y utilizar una
variedad de servicios de comunicacion a través de dispositivos moviles, como

teléfonos inteligentes y tabletas. Esta tecnologia se basa en una red de estaciones base
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que transmiten sefiales de radiofrecuencia entre los dispositivos mdéviles y las redes de
telecomunicaciones, permitiendo la comunicacién mientras los usuarios se desplazan.
Segun INEC (2012) en la cual resefia a la Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme (CIIU) las empresas operadoras que ofrecen telefonia movil se encuentran
ubicadas en la codificacion J6120.01. En este sentido, esta clasificacion sefiala que las
empresas que ofertan telefonia maévil son las que realizan:
Operacion, mantenimiento o facilitacion del acceso a servicios de
transmision de voz, datos, texto, sonido y video utilizando una
infraestructura de telecomunicaciones inalambricas. Incluye las
actividades de mantenimiento y explotacién de redes de radio bdsqueda
y de telefonia mavil y otras redes de telecomunicaciones inalambricas
(INEC, 2012, p.148).

Net Promoter Score

El Net Promoter Score (NPS), que en espafiol se traduce como indice de
Promotores Netos es una métrica ampliamente utilizada en el ambito de la satisfaccion
del cliente para medir la lealtad y la satisfaccion de los clientes hacia una empresa,
marca o producto en particular. En este sentido, el NPS se obtiene mediante una
encuesta simple en la que se hace una sola pregunta a los clientes, en la cual se
cuestiona sobre que puntien en una escala del cero al 10, ;cuan probable es que
recomiende la empresa, marca o producto a un amigo, familiar o colega?. En este caso,
los encuestados o consultados responden eligiendo un namero del cero al 10, donde
cero significa "Nada probable” y 10 significa "Extremadamente probable"
(Sempértegui, 2021).

Una vez que se recopilan las respuestas, Chandra (2015) manifiesta que los

clientes se dividen en tres categorias segn su puntuacion:

A. Promotores (Puntuacion 9-10): Son aquellos clientes que estan muy
satisfechos con la empresa o el producto y son propensos a

recomendarlo a otros.

B. Pasivos (Puntuacién 7-8): Son clientes que estan satisfechos pero no
estdn entusiasmados. Pueden o no recomendar la empresa o el

producto.
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C. Detractores (Puntuacion 0-6): Son clientes insatisfechos que no
recomendarian la empresa o el producto y podrian hablar

negativamente de ellos.

Es asi como el calculo del NPS se realiza restando el porcentaje de detractores
del porcentaje de promotores. Es decir, el resultado es un nimero que puede variar
desde -100 (si todos son detractores) hasta +100 (si todos son promotores). En efecto,
un NPS positivo indica que la mayoria de los clientes estan satisfechos y son propensos
a recomendar, mientras que un NPS negativo indica que hay mas detractores que
promotores. En definitiva, el NPS se utiliza como una herramienta para medir y
mejorar la satisfaccion del cliente, identificar areas de mejora y evaluar el desempefio
de la empresa en términos de lealtad de los clientes. Ademas, puede ser Util para
comparar el desempefio de diferentes empresas en una industria y tomar decisiones

para impulsar el crecimiento y la retencion de clientes (Sempértegui, 2021).

Ley del consumidor

Segun Baraona (2019) la Ley de Proteccion del Consumidor, también conocida
como Ley de Defensa del Consumidor o Ley del Consumidor, es una legislacion que
tiene como objetivo principal proteger los derechos e intereses de los consumidores
en sus relaciones con proveedores de bienes y servicios. Esta ley busca establecer un
marco legal que garantice que los consumidores sean tratados de manera justa y que
tengan acceso a la informacidn necesaria para tomar decisiones informadas sobre sus
compras.

Por otro lado, Gonzélez (2022) manifiesta que, aunque las leyes de proteccion
al consumidor varian de un pais a otro, suelen incluir disposiciones que abordan varios

aspectos, como:

a) Informacién transparente: Los proveedores estan obligados a
proporcionar informacion clara y precisa sobre sus productos vy

servicios, incluyendo precios, caracteristicas, términos y condiciones.

b) Publicidad honesta: Se prohibe la publicidad engafiosa o falsa que

pueda inducir a error a los consumidores.

23



d)

f)

9)

h)

Derecho a la eleccion: Los consumidores tienen el derecho de elegir
libremente entre diferentes opciones de productos y servicios, sin

presiones indebidas por parte de los proveedores.

Garantias y devoluciones: Los consumidores suelen tener derecho a
garantias y politicas de devolucion justas en caso de que un producto o

servicio presente defectos o no cumpla con lo prometido.

Proteccion de datos personales: Se establecen reglas para proteger la
privacidad y la seguridad de los datos personales de los consumidores,

especialmente en transacciones en linea.

Practicas comerciales abusivas: Se prohiben practicas desleales o
abusivas por parte de los proveedores, como la venta agresiva, el acoso

telefénico o la imposicion de cargos ocultos.

Resolucion de disputas: La ley puede establecer mecanismos para la
resolucion de disputas entre consumidores y proveedores, como la

mediacion o el arbitraje.

Sanciones y multas: Los proveedores que violen las disposiciones de
la Ley de Proteccién del Consumidor pueden estar sujetos a sanciones

y multas.

En resumen, la Ley de Proteccion del Consumidor es fundamental para
asegurar que los consumidores tengan derechos y protecciéon cuando adquieren bienes
y servicios, y para promover practicas comerciales justas y éticas por parte de los
proveedores. En efecto, esta ley y sus alcance o detalles especificos pueden variar

segun el pais y la jurisdiccion en la que se aplique.

Modelo ServQual
El modelo ServQual es un instrumento de investigacion multidimensional

disefiado para capturar las expectativas y percepciones del consumidor de un servicio
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a lo largo de cinco dimensiones que se cree gque representan la calidad del servicio. En
efecto, este modelo se basa en el paradigma de expectativa y percepcion, que en
términos simples significa que la calidad del servicio se entiende como la medida en
que las expectativas sobre la calidad de servicio previas al consumo del servicio se
confirman o rechazan por las percepciones reales de la experiencia del servicio
(Parasuraman et. Al, 1988).

En este contexto, cuando este cuestionario ServQual fue publicado por primera
vez en el afio de 1985 por un equipo de investigadores académicos conformados por
A. Parasuraman, Valarie Zeithaml y Leonard L. Berry para medir la calidad en el
sector de servicios representd un gran avance en los métodos de medicién utilizados
para la investigacion de la calidad del servicio. De esta manera, el valor diagndstico
que tiene el instrumento se sustenta en el modelo de calidad del servicio que forma el
marco conceptual para el desarrollo de la escala (es decir, instrumento o cuestionario).
Es asi como este instrumento se ha aplicado ampliamente en una variedad de contextos
y entornos culturales, y se ha encontrado que es relativamente sélido (Bustamante et
al. 2019).

Por ultimo, se puede decir que el modelo ServQual se ha convertido en la
escala de medicion dominante en el area de la calidad del servicio. En este caso,
usualmente estd compuesto de dos cuestionario de 22 preguntas medidas en escala de
Likert que va del uno al siete. En este contexto, ciertas preguntas estan orientadas a
medir cada una de las cinco dimensiones que componen el modelo (tangibilidad,
seguridad, empatia, capacidad de respuesta y fiabilidad). En definitiva, si la valoracion
de la expectativa es superior a la de percepcion, el cliente se da como insatisfecho y
viceversa. A pesar del interés de larga data de este modelo ServQual y su gran cantidad
de aplicaciones especificas en diferentes areas, no esta exento de algunas criticas de
los investigadores (Riccio et al. (2019).

Marco Legal

Constitucion de la Republica del Ecuador

La carta magna del Ecuador es la Constitucion de la Republica del Ecuador,
por lo que, toda ley no puede estar por encima de la constitucién vigente desde el afio
2008. En este sentido, resulta fundamental repasar ciertos articulos de la Constitucion
del Ecuador que se encuentran relacionados con la realizacion de este trabajo de
investigacion.
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En esta linea, en la seccion novena, la cual se denomina Personas usuarias y

consumidoras en su articulo 52 sefiala que:

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios
de Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion
precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas. La ley
establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos
de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por
vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por
deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la
interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso
fortuito o fuerza mayor (Constitucion de la Republica del Ecuador,
2008, p.25).

la misma manera, la carta magna sefala, entre las principales

responsabilidades de las empresas que ofrecen servicios publicos (como el de

telecomunicaciones), en su articulo 53 lo siguiente:

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten
servicios publicos deberdn incorporar sistemas de medicion de
satisfaccién de las personas usuarias y consumidoras, y poner en
practica sistemas de atencion y reparacion. El Estado respondera
civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencién de los servicios publicos que
estén a su cargo, y por la carencia de servicios que hayan sido pagados
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, p.25).

Por otro lado, otro articulo de la Constitucion importante es el sefialado en el

54 sobre las responsabilidades civiles de los prestadores de servicios publicos en los

cuales se incluye el servicio de telecomunicaciones. En este caso, el articulo sefiala

que:

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, serén responsables civil
y penalmente por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad
defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo
con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore. Las
personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su

profesion, arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la
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integridad o la vida de las personas (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008, p.25).

Adicional a esto, la carta magna es clara sobre quien tiene la competencia de
las telecomunicaciones en Ecuador. En este sentido, el articulo 261 de Constitucion
de la Republica del Ecuador (2008) manifiesta que: “Art. 261.- El Estado central
tendra competencias exclusivas sobre... 10. El espectro radioeléctrico y el régimen
general de comunicaciones y telecomunicaciones; puertos y aeropuertos...” (p. 86).

De la misma manera, la Constitucién sefiala sobre lo que se considera sectores
estratégicos en el Ecuador. Por tanto, la carta magna en su articulo 313 indica que:

Art. 313.- El Estado se reserva el derecho de administrar, regular,
controlar y gestionar los sectores estratégicos, de conformidad con los
principios de sostenibilidad ambiental, precaucién, prevencién y
eficiencia. Los sectores estratégicos, de decision y control exclusivo
del Estado, son aquellos que por su trascendencia y magnitud tienen
decisiva influencia econdmica, social, politica o ambiental, y deberan
orientarse al pleno desarrollo de los derechos y al interés social. Se
consideran sectores estratégicos la energia en todas sus formas, las
telecomunicaciones, los recursos naturales no renovables, el transporte
y la refinacion de hidrocarburos, la biodiversidad y el patrimonio
genético, el espectro radioeléctrico, el agua, y los demas que determine
la ley (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, p.98).

Finalmente, otro articulo importante para resaltar es el 314, en donde la
constitucion manifiesta sobre el control y regulacion de las telecomunicaciones. En
este caso, este articulo sefiala que:

Art. 314.- El Estado seré responsable de la provision de los servicios
publicos de agua potable y de riego, saneamiento, energia eléctrica,
telecomunicaciones, vialidad, infraestructuras portuarias Yy
aeroportuarias, y los demas que determine la ley. El Estado garantizara
que los servicios publicos y su provision respondan a los principios de
obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia, responsabilidad,
universalidad, accesibilidad, regularidad, continuidad y calidad. El
Estado dispondra que los precios y tarifas de los servicios publicos sean

equitativos, y establecera su control y regulacion.
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Ley Organica de Telecomunicaciones
En esta investigacion resulta fundamental tratar la ley que regula
especificamente las telecomunicaciones en el pais y es la norma que rige para las
empresas de telefonia mdvil en el pais. En este caso, la Ley Orgéanica de
Telecomunicaciones (LOT), la cual entr6 en vigor, con su Gltima reforma, en el afio
2015. De esta manera, es importante sefiala que la LOT en su articulo primero sefiala
que:
Articulo 1.- Objeto. Esta Ley tiene por objeto desarrollar, el régimen
general de telecomunicaciones y del espectro radioeléctrico como
sectores estratégicos del Estado que comprende las potestades de
administracion, regulacion, control y gestion en todo el territorio
nacional, bajo los principios y derechos constitucionalmente
establecidos (LOT, 2015, p.3).
Por otro lado, la LOT establece los objetivos principales de esta ley en su
articulo tercero, en el cual sefiala claramente que:
Articulo 3 .... 9. Establecer las condiciones iddneas para garantizar a
los ciudadanos el derecho a acceder a servicios publicos de
telecomunicaciones de 6ptima calidad, con precios y tarifas equitativas
y a elegirlos con libertad asi como a una informacién precisa y no
engafosa sobre su contenido y caracteristicas. 10. Establecer el &mbito
de control de calidad y los procedimientos de defensa de los usuarios
de servicios de telecomunicaciones, las sanciones por la vulneracion de
estos derechos, la reparacion e indemnizacién por deficiencias, dafios
0 mala calidad de los servicios y por la interrupcion de los servicios
publicos de telecomunicaciones que no sea ocasionada por caso
fortuito o fuerza mayor... (LOT, 2015, p.4).
De la misma manera, la LOT establece lo que se consideran usuarios de
telecomunicaciones en el Ecuador. En este sentido, el articulo 21 establece que:
Articulo 21.- Definicién y tipo de usuarios. Usuario es toda persona
natural o juridica consumidora de servicios de telecomunicaciones. El
usuario que haya suscrito un contrato de adhesién con el prestador de
servicios de Telecomunicaciones se denomina abonado o suscriptor y
el usuario que haya negociado las clausulas con el Prestador se

denomina Cliente. En la negociacion de las clausulas con los clientes
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no se afectara ninguno de los derechos de los usuarios en general, ni se
podran incluir términos en menoscabo de las condiciones econdémicas
de los usuarios en general (LOT, 2015, p.8).

Adicional a eso, la ley establece también los derechos a los que tienen acceso
los abonados, clientes y usuarios de los servicios de telecomunicaciones en el pais. En
este caso, el articulo 22 indica que:

Articulo 22.- Derechos de los abonados, clientes y usuarios. Los
abonados, clientes y usuarios de servicios de telecomunicaciones
tendran derecho: 1. A disponer y recibir los servicios de
telecomunicaciones contratados de forma continua, regular, eficiente,
con calidad y eficacia. 2. A escoger con libertad al prestador del
servicio, el plan de servicio, asi como a la modalidad de contratacion y
el equipo terminal en el que recibira los servicios contratados. 3. Al
secreto e inviolabilidad del contenido de sus comunicaciones, con las
excepciones previstas en la Ley. 4. A la privacidad y proteccion de sus
datos personales, por parte del prestador con el que contrate servicios,
con sujecion al ordenamiento juridico vigente. 5. A obtener
informacidn precisa, gratuita y no engafiosa sobre las caracteristicas de
los servicios y sus tarifas. La informacion también se proveera en el
idioma de relacion intercultural predominante del abonado, cliente o
usuario, de conformidad con las regulaciones que para el efecto emita
la Agencia de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones. 6. A
disponer gratuitamente de servicios de llamadas de emergencia,
informacion de planes, tarifas y precios, saldos y otros servicios
informativos que establezca la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones. 7. A obtener, en unidad de segundos, la medicion
del servicio contratado, cuando se trate de servicios de telefonia en
todas sus modalidades. 8. A la facturacion y tasacion correcta,
oportuna, clara y precisa, de acuerdo con las normas aplicables; no es
admisible ninguna modalidad de redondeo. La entrega de facturas o
estados de cuenta podré realizarse a domicilio o por via electronica, a
eleccion del abonado, cliente o suscriptor. La entrega de facturas o
estados de cuenta a través de internet, correo electronico o cualquier

otro medio digital o electronico no tendrd costo y procederéd
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Unicamente previa aceptacion expresa y escrita del abonado, cliente o
suscriptor, en la cual, el mismo manifieste su aprobacion para
reemplazar la entrega fisica de su factura. 9. A pagar tarifas de acuerdo
con las regulaciones correspondientes y los planes contratados, de ser
el caso. 10. A que su prestador le informe oportunamente sobre la
interrupcidn, suspension o averias de los servicios contratados y sus
causas. 11. A obtener de su prestador la compensacion por los servicios
contratados y no recibidos, por deficiencias en los mismos o el
reintegro de valores indebidamente cobrados. 12. A que en la
contratacion de servicios se respeten los derechos constitucionales,
legales y reglamentarios de los abonados, clientes y usuarios, de
acuerdo con las condiciones generales o de ser el caso, modelos que
apruebe y publique la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones. 13. A la atencion y resolucion oportuna de las
solicitudes y reclamos relacionados con la prestacion de los servicios
contratados de conformidad con las regulaciones aplicables. 14. A
exigir a los prestadores de los servicios contratados, el cumplimiento
de los parametros de calidad aplicables. 15. A la portabilidad del
numero y a conservar su numero en el caso de Servicios de
Telecomunicaciones que usen recurso numerico, de conformidad con
lo establecido en esta Ley y en las regulaciones aplicables. 16. A recibir
anualmente, de forma gratuita y en medio electrénico, una guia de
abonados actualizada del servicio de telefonia fija, electronica, emitida
por el prestador del servicio contratado. Todos los abonados tendran
derecho a figurar en dichas guias y a un servicio de informacion
nacional gratuito sobre su contenido. Asimismo, los abonados tendran
derecho a que se excluyan gratuitamente sus datos personales, de
dichas guias. 17. A que se le proporcione adecuada y oportuna
proteccion por parte de los Organos competentes, contra los
incumplimientos legales, contractuales o reglamentarios cometidos por
los prestadores de servicios de telecomunicaciones o por cualquier otra
persona que vulnere los derechos establecidos en esta Ley y la
normativa que resulte aplicable. 18. A acceder a cualquier aplicacion o
servicio permitido disponible en la red de internet. Los prestadores no
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podran limitar, bloquear, interferir, discriminar, entorpecer ni restringir
el derecho de sus usuarios o abonados a utilizar, enviar, recibir u
ofrecer cualquier contenido, aplicacion, desarrollo o servicio legal a
través de internet o en general de sus redes u otras tecnologias de la
informacidn y las comunicaciones, ni podran limitar el derecho de un
usuario o abonado a incorporar o utilizar cualquier clase de
instrumentos, dispositivos o aparatos en la red, siempre que sean
legales. Se exceptian aquellos casos en los que el cliente, abonado o
usuario solicite de manera previa su decision expresa de limitacién o
bloqueo de contenidos, aplicaciones, desarrollos o servicios
disponibles, o por disposicion de autoridad competente. Los
prestadores pueden implementar las acciones técnicas que consideren
necesarias para la adecuada administracion de la red en el exclusivo
ambito de las actividades que le fueron habilitadas, para efectos de
garantizar el servicio. 19. A que se mantengan las condiciones de
prestacion de los servicios contratados; los cambios unilaterales en los
contratos de prestacion de servicios se considerardn como nulos y no
tendran ningan valor. 20. A terminar unilateralmente el contrato de
adhesion suscrito con el prestador del servicio en cualquier tiempo,
previa notificacion, con por lo menos quince (15) dias de anticipacion,
conforme lo dispuesto en la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor
y sin que paraello esté obligado a cancelar multas o recargos de valores
de ninguna naturaleza, salvo saldos pendientes por servicios o bienes
solicitados y recibidos. 21. A denunciar ante las autoridades
competentes los incumplimientos o violaciones de sus derechos por
parte de los prestadores... (LOT, 2015, p.9).

Finalmente, resulta necesario abordar lo que sefiala la LOT en su articulo 36,
en donde describe los tipos de servicios que se definen como telecomunicaciones. En
este sentido, este articulo dispone que:

Articulo 36.- Tipos de Servicios. Se definen como tales a los servicios
de telecomunicaciones y de radiodifusion. 1. Servicios de
telecomunicaciones: Son aquellos servicios que se soportan sobre redes
de telecomunicaciones con el fin de permitir y facilitar la transmision

y recepcion de signos, sefiales, textos, video, imagenes, sonidos o
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informacidn de cualquier naturaleza, para satisfacer las necesidades de
telecomunicaciones de los abonados, clientes, usuarios. Dentro de los
servicios de telecomunicaciones en forma ejemplificativa y no
limitativa, se citan a la telefonia fija y movil, portadores y de valor
agregado. Los prestadores de servicios de telefonia fija 0 movil podran
prestar otros servicios tales como portadores y de valor agregado que
puedan soportarse en su red y plataformas, de conformidad con la
regulacion que se emita para el efecto (LOT, 2015, p.14).

Reglamento general de la Ley Organica de Telecomunicaciones
Para este trabajo resulta vital tratar tambien el reglamento de la LOT dado que
este es basicamente un manual donde se especifica la manera de cumplir con las leyes
sefialadas en la LOT. De esta manera, el Reglamento de la Ley Organica de
Telecomunicaciones (LOT) entr6 en vigencia en el afio 2016. En este contexto, es
importante revisar que el articulo 53 estipula sobre la vigencia de los contratos.
Art. 53.- Vigencia de los contratos.- Los contratos deberan sefialar la
vigencia para la prestacion de los servicios, sin perjuicio de lo cual, el
usuario podra darlo por terminado anticipada y unilateralmente, en
cualquier tiempo y por cualquier medio fisico o electronico, conforme
lo dispuesto en la ley que norme la defensa del consumidor; y, sin que
para ello esté obligado a cancelar multas o recargos de valores de
ninguna naturaleza, salvo saldos pendientes por servicios
efectivamente prestados o bienes solicitados y recibidos, hasta la
terminacion del contrato. De igual forma, previo a la contratacion, el
usuario debera ser informado expresamente y podra escoger, si desea 0
no, acogerse a beneficios y condiciones por un periodo de permanencia
minima. En caso afirmativo, los prestadores de los servicios
contratados dejaran constancia por escrito de dichos beneficios y
condiciones. No obstante, el usuario podrd dar por terminado el
contrato en cualquier momento, a pesar de la existencia del periodo de
permanencia minima; en tal caso, el usuario asumira los valores
pendientes de pago que correspondan a saldos pendientes por servicios
efectivamente prestados o bienes solicitados y recibidos, hasta la
terminacion del contrato (Reglamento LOT, 2016, p.23).
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Por otro lado, es importante revisar el Reglamento del LOT, en su articulo 59
donde dispone sobre las obligaciones de los prestadores de servicios. Es asi como este
articulo manifiesta que:

Art. 59.- Consideraciones generales de las obligaciones de los
prestadores de servicios.- Para el cumplimiento de las obligaciones de
los prestadores de servicios, previstas en la LOT, se considerara lo
siguiente: 1. Cuando los prestadores de servicios de
telecomunicaciones, incluidos los de radiodifusion por suscripcion,
deban compensar a los usuarios por los servicios contratados y no
recibidos; o, contratados y recibidos con mala calidad, técnicamente
demostrada, sea que la compensacion fuere ordenada por la ARCOTEL
0 establecida por el propio prestador, ésta se realizard de manera
inmediata de identificado el hecho, el que debera ser registrado como
prueba documental para efectos de control; para lo cual, la ARCOTEL
determinard la forma de establecer, calcular y realizar Ilas
compensaciones y los plazos para las devoluciones que correspondan,
a través de las regulaciones que se dicten para el efecto. En los casos
de suspensién de servicio por fuerza mayor, calificada por la
ARCOTEL, el prestador solo podra cobrar por los servicios
efectivamente brindados (Reglamento LOT, 2016, p.26).

En lo que respecta a los regimenes tarifarios, el Reglamento LOT indica en su
articulo 61 que:

Art. 61.- Objetivo del régimen tarifario. - EIl régimen tarifario tiene
como objetivo velar porque las tarifas que pagan los usuarios por la
prestacion de servicios de telecomunicaciones, incluidos radiodifusion
por suscripcion, sean equitativas y tiendan a estimular la expansion de
los servicios de telecomunicaciones a nivel nacional, para lo cual la
ARCOTEL implementara los mecanismos que garanticen este
principio. En caso de que la ARCOTEL determinare que las tarifas no
son equitativas o pudieran afectar el fomento, la promocion o la
preservacion de las condiciones de competencia o cuando la calidad de
los servicios no se ajuste a los niveles exigidos por la ARCOTEL o de
manera general en cualquier momento podra establecer techos

tarifarios o modificar los existentes (Reglamento LOT, 2016, p.30).
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En definitiva, el Reglamento LOT establece claramente quién es el organismo
rector de las telecomunicaciones en el Ecuador. En este sentido, el articulo 81 sefiala
que:

Art. 81.- Organismo competente. - EI organismo desconcentrado de la
ARCOTEL es el competente para iniciar, sustanciar y resolver, de
oficio o a peticibn de parte, el procedimiento administrativo
sancionador para la determinacion de infracciones e imponer, de ser el
caso, las sanciones previstas en la normativa legal vigente o en los
respectivos titulos habilitantes, observando el debido proceso y el
derecho a la defensa. También le corresponde sustanciar y resolver las
reclamaciones por violacion de los derechos de los usuarios de los
servicios de telecomunicaciones y radiodifusion, en este Gltimo caso,
con excepcion de las reclamaciones relacionadas a contenidos
(Reglamento LOT, 2016, p.35).
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CAPITULO 11

Disefio de la Investigacion

Segun Hernandez et al. (2014) en la era moderna, los disefios de investigacion
se dividen en dos grandes grupos que son: disefio experimental y no experimental. En
el primer caso, los disefios experimentales son enfoques metodoldgicos utilizados en
la investigacion cientifica para establecer relaciones causales entre variables. En un
disefio experimental, el investigador manipula deliberadamente una 0 mas variables
independientes para observar como afectan a una variable dependiente, mientras
controla otras variables que podrian influir en los resultados. El objetivo principal de
los disefios experimentales es determinar si hay una relacion de causa y efecto entre
las variables manipuladas.

En el segundo caso, los disefios no experimentales son enfoques
metodoldgicos utilizados en la investigacion cientifica para obtener informacion y
comprender fendmenos sin la manipulacion deliberada de variables independientes
como lo harias en un experimento tradicional. Estos disefios son adecuados cuando no
es posible o ético realizar experimentos o manipular variables de manera controlada.
Estos disefios de investigacion son valiosos cuando los investigadores desean explorar
fendmenos en su contexto natural sin intervenir de manera manipulativa. Sin embargo,
es importante reconocer que estos disefios tienen limitaciones, como la dificultad para
establecer relaciones causales sélidas y la posibilidad de que otros factores no
controlados puedan influir en los resultados (Hernandez et al., 2014).

En este caso, por todas estas razones es evidente que el disefio que mas se
ajusta es el no experimental. Ademas, como esta investigacion pretende estudiar el
fendbmeno en su ambito natural sin manipulacion se aplicard un disefio no
experimental. De la misma manera, Arias (2012) sefiala que los disefios no
experimentales se subdividen en dos grandes grupos que son: corte transversal y
longitudinal. En el caso del corte transversal se utiliza cuando se va a estudiar el
fendbmeno en una determinada linea de tiempo y el corte longitudinal cuando el
fendmeno se estudia a traves de la historia. En definitiva, como este estudio se

realizara durante el mes de agosto del afio 2023, se utilizard un corte transversal.
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Enfoque de la Investigacion

Enfoque Cuantitativo

Segun Hernandez et al. (2014) en la metodologia de la investigacion moderna
existen tres tipos de enfoques. Los estudios de enfoque cuantitativos, los estudios de
enfoque cualitativos y los de enfoque mixtos. Los enfoques de investigacion
cuantitativa son métodos utilizados en la investigacion cientifica para recopilar,
analizar y interpretar datos numéricos con el objetivo de medir y cuantificar relaciones
entre variables. Este enfoque se basa en la recopilacion de datos objetivos y
mensurables, y utiliza técnicas estadisticas y matematicas para analizar y sacar
conclusiones de los datos recopilados. Los estudios cuantitativos se centran en la
obtencion de resultados estadisticamente significativos y generalizables a través de la
poblacion.

De esta manera, existen algunas caracteristicas claves de los enfoques de

investigacion cuantitativa:

1. Medicion y Numéricos: Los datos cuantitativos son numéricos y se
pueden medir con precision. Por ejemplo, las respuestas en una escala
de calificacion, los tiempos de respuesta, las puntuaciones en pruebas,

etc.

2. Estandarizacion: Se busca la estandarizacion en la recopilacion y
medicion de datos, lo que permite la comparacion objetiva y la

generalizacion de los resultados.

3. Disefio Experimental: Los disefios cuantitativos suelen involucrar
experimentos  controlados donde se manipulan variables

independientes para observar su efecto en variables dependientes.

4. Muestreo: Se utiliza el muestreo estadistico para seleccionar una
muestra representativa de una poblacion mas amplia, lo que permite

generalizar los resultados del estudio a esa poblacion.

5. Analisis Estadistico: Los datos cuantitativos se analizan utilizando

técnicas estadisticas, como pruebas de hipotesis, andlisis de regresion,
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analisis de varianza (ANOVA), entre otros, para identificar patrones y

relaciones.

6. Objetividad y Replicacion: Los métodos cuantitativos buscan la
objetividad y la replicacién. Los resultados deben ser consistentes y

reproducibles en diferentes contextos.

7. Tamafio de la Muestra: El tamafio de la muestra es crucial en los
estudios cuantitativos, ya que influye en la confiabilidad y validez de
los resultados.

8. Hipdtesisy Variables: Se formulan hipotesis especificas que relacionan

variables y se prueban a traves del analisis de datos.

9. Instrumentos de Medicion: Se utilizan instrumentos estandarizados,
como cuestionarios, escalas y pruebas, para medir variables y recopilar

datos.

10. Generalizacion: Los resultados de los estudios cuantitativos se buscan

para generalizar a poblaciones mas amplias.

Los enfoques de investigacion cuantitativa son adecuados cuando se busca
medir y describir relaciones numéricas entre variables, establecer patrones y
tendencias estadisticamente significativos, y obtener resultados que se puedan aplicar
en un rango mas amplio de situaciones. Sin embargo, es importante reconocer que este
enfoque puede no ser adecuado para comprender contextos mas profundos o

cualitativos (Cabezas et al., 2018).

Enfoque Cualitativo

Por otro lado, Arias (2012) indica que los enfoques de investigacion cualitativa
son métodos utilizados en la investigacion cientifica para explorar y comprender
fendmenos desde una perspectiva mas profunda y contextual. A diferencia de los
enfoques cuantitativos que se centran en la recopilacién y analisis de datos numéricos,
los enfoques cualitativos se enfocan en la recopilacion y analisis de datos no

numéricos, como palabras, imagenes, narrativas y observaciones detalladas. Estos
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métodos son especialmente Gtiles cuando se busca una comprension mas completa y

rica de las experiencias humanas, las percepciones y los contextos sociales. Entre las

principales caracteristicas claves de este enfoque de investigacion son:

1.

Descripcién Detallada: Los enfoques cualitativos buscan describir y
comprender fenémenos en detalle y profundidad, capturando la

complejidad y las sutilezas de las experiencias humanas.

Datos Cualitativos: Los datos recopilados son predominantemente
cualitativos, como entrevistas, grupos focales, observaciones

participantes, diarios personales y analisis de contenido de texto.

Contexto y Significado: Estos enfoques se centran en el contexto en el
que ocurren los fendmenos y en la interpretacion del significado que

tienen para las personas involucradas.

Flexibilidad: Los métodos cualitativos son flexibles y se adaptan a
medida que se obtiene mas informacion y se profundiza en el tema de

investigacion.

Muestreo Tedrico: En lugar de muestreo aleatorio, los investigadores
suelen utilizar el muestreo teorico, donde seleccionan participantes o
casos especificos que tienen informacion relevante para el tema de

estudio.

Interpretacion y Analisis: En lugar de andlisis estadistico, los datos
cualitativos se analizan de manera interpretativa. Los investigadores
buscan patrones, temas y conexiones, y a menudo utilizan software de

analisis cualitativo para organizar y explorar los datos.

Subjetividad del Investigador: Los investigadores desempefian un
papel activo en la interpretacion de los datos, y su subjetividad puede

influir en el proceso de analisis.
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8. Estudio de Caso: Los estudios de caso son comunes en la investigacion
cualitativa, donde se analiza detalladamente un caso individual o un

grupo pequefio para obtener una comprension en profundidad.

9. Disefio Emergente: A menudo, el disefio de la investigacion cualitativa
evoluciona a medida que se recopilan y analizan los datos. Esto permite

una exploracion mas flexible y adaptativa.

10. Validacion Cualitativa: La validez en la investigacion cualitativa se
logra mediante la triangulacién (utilizacién de mdaltiples fuentes de

datos), el andlisis de pares y la reflexividad del investigador.

Los enfoques de investigacion cualitativa son adecuados cuando se busca
explorar temas complejos, contextos sociales, experiencias humanas y comprender las
perspectivas individuales y colectivas. A menudo se utilizan en disciplinas como la

sociologia, la antropologia, la psicologia y los estudios culturales (Carrasco, 2005).

Enfoque Mixto

Acorde con Hernandez et al. (2014) el enfoque mixto de la metodologia de
investigacion es una estrategia que combina tanto elementos cuantitativos como
cualitativos en un solo estudio de investigacion. En otras palabras, implica la
integracion de enfoques cuantitativos y cualitativos en el proceso de recopilacion,
analisis y presentacion de datos. Este enfoque permite aprovechar las fortalezas de
ambos tipos de métodos para abordar de manera mas completa y profunda los
objetivos de investigacion y las preguntas de estudio. Las caracteristicas principales

de este tipo de enfoque son:

1. Complementariedad: Los datos cuantitativos y cualitativos pueden
complementarse mutuamente, proporcionando una comprension mas

rica y completa del fenédmeno de estudio.

2. Triangulacién: La triangulacion implica el uso de diferentes métodos
para corroborar o validar los resultados. La combinacion de métodos

cuantitativos y cualitativos puede fortalecer la validez de los hallazgos.
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3. Exploracién y Explicacion: Los métodos cualitativos pueden ayudar a
explorar en profundidad los contextos y las experiencias, mientras que
los métodos cuantitativos pueden proporcionar explicaciones mas

generales y patrones estadisticos.

4. Contextualizacion: Los datos cualitativos pueden ayudar a
contextualizar los resultados cuantitativos, lo que permite una

interpretacion mas informada.

5. Mayor Comprension: La combinacion de métodos puede llevar a una

comprensién mas rica y holistica de los fendmenos complejos.

6. Flexibilidad Metodoldgica: Los enfoques mixtos permiten a los
investigadores ser flexibles en su enfoque metodoldgico, adaptandose

a las necesidades y desafios especificos de su estudio.

Los enfoques mixtos son especialmente dtiles cuando se busca una
comprension holistica y profunda de un fendmeno de investigacion, y cuando se
desean obtener resultados que sean tanto generalizables como contextualmente
significativos. Por consiguiente, es frecuente que tanto los enfoques cuantitativos
como cualitativos se combinen transformando a la investigacion en enfoque mixto
(Arias, 2005). En definitiva, este trabajo utilizard un enfoque mixto porque el modelo

ServQual permite utilizar tanto variables cuantitativas como cualitativas.

Alcance de la Investigacion

Acorde con Hernandez et al. (2014) los alcances de la investigacion se dividen
en cuatro grandes grupos que son: alcance descriptivo, alcance exploratorio, alcance
correlacional y alcance explicativo. En este sentido, el alcance exploratorio se utiliza
cuando el fendmeno estudiado es nuevo o se ha investigado muy poco, por tanto el
objetivo de esta investigacion es dejar una base para que se realicen estudios
posteriores. Por otro lado, los estudios con alcance descriptivo tienen como
particularidad describir mas a detalle sobre el fendmeno estudiado. Ademas, el alcance
explicativo tiene como principal objetivo explicar a profundidad las causas por las que

se produce el fendmeno abordado como investigacion.
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Por Gltimo, los estudios de alcance correlacional se refieren al tipo de relacion
que se explora entre las variables en un estudio. Especificamente, se refiere a la
relacion entre dos 0 més variables en un disefio de investigacion. Por consiguiente, la
correlacion implica medir la relacion estadistica entre dos variables para determinar si
existe una asociacion entre ellas y, en caso afirmativo, qué tipo de relacion existe
(positiva, negativa o nula) (Hernandez et al., 2014).

En definitiva, como existen estudios exploratorios sobre como es la calidad del
servicio y la fidelidad de los usuarios de telefonia movil en el Ecuador, se decidid
aplicar un alcance descriptivo para complementar estos estudios exploratorios previos
realizados por otros autores. De la misma manera, como el objetivo del trabajo es
describir como es la calidad el servicio de telefonia mévil en Guayaquil y ademas,
cémo son los indices de lealtad de los usuarios de las operadoras maviles, se decidid

implementar este alcance descriptivo.

Poblacion y Muestra

Segun datos del Ministerio de Telecomunicaciones (2023) en su informe de
rendicion de cuentas sefiala que en el Ecuador existen actualmente 17 490 751 lineas
telefénicas activas con una penetracién de la poblacion de 97.93%, es decir, cerca del
98% de la poblacién ecuatoriana cuenta con telefonia mévil. De la misma manera,
segun proyecciones del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la
poblacion de la ciudad de Guayaquil para este afio 2023 es de alrededor de 2.8 millones
de habitantes (INEC, 2023). De esta forma, un buen estimado de la poblacion de lineas
telefonicas moviles en el Ecuador seria la multiplicacion del nimero de habitantes por
el porcentaje de penetracion del servicio en la poblacion. En definitiva, la poblacion
que se tomara en esta investigacion sera de 2 742 040 usuarios de lineas telefonicas
moviles.

Por otro lado, Lind et al. (2008) manifiesta que existen dos grandes tipos de
poblacion: la poblacion infinita y la poblacion finita. En este sentido, la poblacién
infinita es la que no se conoce con exactitud cuantos elementos la conforman. Por el
contrario, la poblacion finita es la que se conoce con exactitud cudntos elementos la
conforman. Por otro lado, se define a la muestra de la poblacion como una porcion
representativa de la poblacion, en donde cada elemento de esta muestra debe tener la
misma probabilidad de ser seleccionada. No obstante, el autor sefiala que por fiabilidad

al momento de calcular una muestra con una poblacion que es mayor a los 100 mil
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elementos, se utilice la formula para calcular una muestra de poblacion infinita. Por

consiguiente, la formula que se utilizo en este estudio fue la siguiente:

2
n=222
En donde:
n es el tamafio de la muestra.
Z es el valor del indicador de prueba estadistica para pruebas Z que evalla la
disparidad entre un valor observado de estadistica y su supuesto pardmetro
poblacional hipotético.
P es la probabilidad que el fendbmeno estudiado suceda.

Q es la probabilidad que el fenébmeno estudiado no suceda.

€ es el margen de error aceptado en la investigacion.

_1.962x0.5x0.5
N 0.052

Por consiguiente, en los estudios empresariales habitualmente se utiliza un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Es asi como para ese nivel
de confianza, el valor del estadistico Z de prueba es 1.96 segun la tabla de valores Z.
De la misma manera, cuando no se tiene las caracteristicas de la poblacion definidas,
tanto el valor P como el valor Q se asume 50%, es decir, se infiere que los dos eventos

tienen la misma probabilidad de que pase.
N=384.16 ~ 385 encuestados
En definitiva, el tamafio de la muestra para este estudio hubiera sido ideal
contar con 385 encuestados con base en la formula aplicada. No obstante, por motivos
de seguridad sélo se alcanzé a encuestar, por los problemas de seguridad que afronta

la ciudad de Guayaquil, a 40 personas.

Operacionalizacién de Variables
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Tabla 1.

Operacionalizacién de Variables del estudio.

: Técnicas
. : . Tipos de  /
Variables Dimension variables recoleccion
de datos
Fiabilidad
) Seguridad o Encuestas vy
Calidad del o Cuantitativas o
o _ Tangibilidad ) Revision
servicio al cliente ) discretas o
Capacidad respuesta Bibliografica
Empatia
) o Encuestas vy
o Confianza Cuantitativas L
Fidelidad » ) Revision
Recomendacion discretas

Bibliografica

En la tabla 1 se puede observar como las variables del estudio se encuentran
categorizadas como variables independientes y dependientes. De la misma manera, se
puede indicar que las variables seran cuantificadas con base en las dimensiones
propuestas como fiabilidad, seguridad, tangibilidad, capacidad de respuesta y empatia
en el caso de la calidad del servicio al cliente. Por otro lado, la variable fidelidad estara
medido acorde a las dimensiones de confianza (entendida como la confianza en la
actual empresa proveedora del servicio telefonico como para no cambiarse de
operadora) y en la recomendacién que se puede hacer a la actual proveedora del
servicio de telefonia movil.

En esta misma linea, Rodriguez et al. (2021) indican que las variables
numéricas o cuantitativas pueden dividirse en dos categorias principales, que son
variables cuantitativas discretas y variables cuantitativas continuas. En este caso, las
variables cuantitativas discretas son las que solo pueden adoptar nimeros enteros. Un
ejemplo de aquello seria que una persona no puede tener 3.5 hermanos, es decir, 0 se
tiene tres o se tiene cuatro hermanos. Por otro lado, variables cuantitativas continuas
son las que si pueden adoptar nimeros enteros y también decimales. Un ejemplo de
aquello seria que una persona puede tener en sus bolsillos 20 o 30 dolares, pero
también puede tener 20.50 dolares o 29.25 dolares. Para el caso de este estudio se
utilizé las variables cuantitativas discretas porque las respuestas son medidas en escala

de Likert del uno a al siete y no pueden las respuestas adoptar decimales.
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En definitiva, Hernandez et al. (2014) sefialan que los métodos de recoleccion
de informacion de fuente primaria que mas se utilizan son las encuestas y las
entrevistas. Cabe recalcar que el autor sefiala que existen dos grandes fuentes de
informacion: la primaria y la secundaria. En el caso de la primaria es cuando se obtiene
informacion del mismo objeto de estudio y las secundarias cuando se obtiene de otras
fuentes que no involucren el objeto de estudio. Un ejemplo de fuente primaria seria
preguntarle a la gente sobre qué opina del servicio telefénico y de fuente secundaria
seria leer un reporte sobre qué opina la gente sobre el servicio telefénico. De la misma
manera, en una investigacion se puede obtener informacion de fuentes secundarias

confiables como las revistas cientificas indexadas.

Instrumentos de Medicion

Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach, también conocido como coeficiente alfa, es una medida
de confiabilidad o consistencia interna que se utiliza cominmente en la investigacion
para evaluar la consistencia de las respuestas en un conjunto de items (preguntas o
afirmaciones) disefiados para medir una variable o constructo subyacente. Esta medida
es especialmente aplicable en escalas de medicidn, cuestionarios o pruebas donde se
agrupan varias preguntas para evaluar una caracteristica o construccion compleja. El
coeficiente alfa de Cronbach calcula la correlacion promedio entre los items dentro de
una escala. Se trata de un nimero que varia entre 0y 1, y su valor refleja la proporcion
de la varianza total de los items que es atribuible a la varianza de la variable subyacente
que se supone que estan midiendo (Flores y Ocon, 2019).

Un coeficiente alfa de Cronbach cercano a 1 indica una alta consistencia
interna, lo que significa que los items estan relacionados entre si y miden de manera
confiable el constructo subyacente. Un valor mas cercano a 0 sugiere una baja
consistencia y que los items no estan correlacionados de manera confiable. Es
importante sefialar que el coeficiente alfa no solo evalGa la consistencia interna, sino
que también esta influenciado por el nimero de items en la escala y las relaciones
entre ellos. Un nimero mas grande de items tiende a aumentar el valor del coeficiente
alfa, pero esto no garantiza una mayor confiabilidad si los items no miden de manera
coherente el mismo constructo (Vallejo et al., 2021).

En definitiva, Racines (2021) menciona que el coeficiente alfa de Cronbach es

ampliamente utilizado en la validacion de cuestionarios y escalas, especialmente en
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psicologia, ciencias sociales y otros campos donde se mide la percepcion, actitudes y
constructos abstractos. Sin embargo, también tiene limitaciones y suposiciones, por lo
que debe interpretarse con cuidado y junto con otros métodos de validacion y analisis.

A continuacion, se detalla la formula a utilizar:

En donde:
@ es el alfa de Cronbach.

k es el nUmero de items en la escala.
Sies la varianza de cada item.

St es la varianza total de las puntuaciones en todos los items.

Tabla 2.
Interpretacion del Coeficiente de Cronbach

Resultado del Coeficiente Interpretacion
>0.9 Excelente
>0.8 Bueno
>0.7 Aceptable
>0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre
<0.5 Inaceptable

Nota. Tomado de Racines (2021).

En la tabla 2 se puede apreciar la interpretacion del resultado del Alfa de
Cronbach. En este caso, si el coeficiente es mayor a 0.9 quiere decir que el cuestionario
utilizado en esta investigacion es fiable. De la misma manera, un coeficiente mayor a
0.8 se lo interpreta como que el cuestionario utilizado es bueno. Ademas, si el
coeficiente es mayor a 0.7 quiere decir que el cuestionario utilizado en esta
investigacion es aceptable. Por el contrario, si el coeficiente es mayor a 0.6 y menor
que 0.7, quiere decir que el cuestionario utilizado en esta investigacion es
cuestionable. En definitiva, un Alfa de Cronbach menor que 0.6 es considerado un

cuestionario pobre e inaceptable en su fiabilidad.
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Modelo ServQual

Acorde con Bustamante et al. (2019) este modelo es un instrumento de
medicion de la variable calidad del servicio. Este modelo se compone de dos
cuestionarios que representan a la expectativa y a la percepcion. En el primero y
segundo se realizan 22 preguntas cerradas (44 en total) medidas en escala de Likert
que van del uno al siete, en donde, uno es totalmente desacuerdo y siete es totalmente
de acuerdo. De esta manera, el modelo ServQual propone un sistema de brechas que
consiste en que si la expectativa esta por debajo de la percepcién, ese cliente se lo
considera satisfecho y viceversa.

En este sentido, las brechas se calculan de la diferencia entre los valores de las
puntaciones de la percepcion y las expectativas, de tal modo que si esta brecha es
negativa, a ese cliente se considera que esta insatisfecho y si la brecha es positiva, a
ese cliente se lo considera satisfecho. Es asi como de acuerdo del porcentaje de
insatisfechos se puede inferir si esa variable se debe mejorar, tiene que estar en proceso
de mejora o si es aceptable (Matsumoto, 2014). A continuacion se muestra una tabla

interpretativa:

Tabla 3.
Interpretacion de los resultados del modelo ServQual.

Porcentaje de insatisfechos Interpretacion
Mayor a 60% Mejorable
Entre 40% y 60% En proceso
Menor a 40% Aceptable

Nota. Tomado de Matsumoto (2014).

En la tabla 3 se puede apreciar que un porcentaje de insatisfechos mayor al
60% se considera que es una variable que se debe mejorar. Asi mismo, un porcentaje
de insatisfechos que se ubica entre el 40% y 60% se considera que debe estar en
proceso de mejora. Finalmente, el modelo ServQual establece que se deberia tener un
porcentaje de insatisfechos menor a 40% para poder considerarse aceptable. En todo
caso, el modelo al final siempre propone tener una politica de mejora continua Enel
servicio al cliente porque siempre estos valores son susceptibles de cambios en

cualquier momento.
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Medicion de la Fidelidad del cliente

Segun Sempértegui (2021), Frederick Reichheld introdujo la puntuacion de
promotor neto (NPS) en el afio 2003. En este caso, el autor creo la puntuacion con la
necesidad de determinar la lealtad del cliente y la tasa de crecimiento de las empresas.
Varios académicos e investigadores han discutido sobre la validez del NPS como el
Unico factor que determina las tasas de crecimiento de las empresas. No obstante, el
NPS se fundamenta en una simple escala que va del cero al 10 y en una simple
pregunta al cliente sobre la posibilidad de recomendar el bien o servicio. En donde, la
puntuacién 10 significa extremadamente probable que lo recomiende y cero es nada
probable que lo recomiende.

En el mismo sentido, Chandra (2015) expone que en un NPS una puntuacion
de nueve o 10 se los denomina promotores, del siete u ocho se los denomina pasivos
y las puntuaciones menores de siete son denominados detractores. Para efectos de
medir la variable se consulté a los encuestados sobre la posibilidad que se cambien de
empresa proveedora y sobre la posibilidad de recomendacion del servicio. En efecto,
ambas preguntas fueron medidas en una escala de Likert que iba del uno al siete para
mantener la armonia de la escala con el cuestionario ServQual. En definitiva, se adapt6
la escala NPS, en donde la puntuacion 14 (maxima puntuacion posible para las dos
preguntas sobre fidelidad de la encuesta) es 10 y la puntuacion 2 (minima puntuacién

posible para las dos preguntas sobre fidelidad de la encuesta) es cero.
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Tabla 4.

Interpretacion de la medicion de la variable fidelidad.

Puntuacion Escala NPS Nivel
14 10 Alta
13 9 Alta
12 8 Media Alta
11 8 Media Alta
10 7 Media Alta
9 6 Media Baja
8 5 Media Baja
7 4 Media Baja
6 3 Media Baja
5 2.5 Baja
4 2 Baja
3 1 Baja
2 0 Baja

Nota. Adaptado de Chandra (2015).

En la tabla 4 se puede visualizar que las puntuaciones 14 y 13 representan a un
nivel de fidelidad alto, es decir, representarian al nueve y al 10 en la escala NPS que
serian promotores. De la misma manera, las puntuaciones 10, 11 y 12 representan a
un nivel de fidelidad medio alto, es decir, representarian al siete y ocho en la escala
NPS que serian pasivos. Finalmente, las puntuaciones menores a 10, pero mayores a
cinco representan a un nivel de fidelidad medio bajo, es decir, representarian del tres
al seis en la escala NPS que serian detractores. En conclusion, las puntuaciones
menores a seis representan a un nivel de fidelidad bajo, es decir, representarian del

cero a menores de tres en la escala NPS que serian detractores también.

Proceso de Recoleccion de Datos

Acorde con Quezada (2010) las encuestas son herramientas de investigacion
utilizados para recopilar datos y obtener informacion de una muestra representativa de
individuos con el fin de comprender opiniones, actitudes, comportamientos u otras
caracteristicas especificas. Las encuestas son una forma eficaz de obtener datos

cuantitativos, es decir, informacién numérica que se puede analizar estadisticamente.
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Las encuestas generalmente involucran la formulacion de preguntas estandarizadas y
predefinidas que se presentan a los participantes en una variedad de formatos como
cuestionarios escritos, encuestas en linea o entrevistas telefonicas. Estas preguntas
pueden ser de opcién multiple, de escala de calificacion, cerradas, segun el tipo de
informacion que se esté buscando y la metodologia utilizada.

En este contexto, se pueden citar algunos elementos claves que se encuentran

relacionados con las encuestas:

1. Poblaciony Muestra: La poblacion es el grupo total de individuos a los que se
desea generalizar los resultados. Debido a que encuestar a toda la poblacion
puede ser inviable, se selecciona una muestra representativa que sea lo
suficientemente grande para inferir conclusiones sobre la poblacién en su

conjunto.

2. Disefio de Cuestionario: Disefiar un cuestionario efectivo es crucial. Las
preguntas deben ser claras, no sugestivas y deben garantizar que los

participantes comprendan lo que se les esta preguntando.

3. Recopilacion de Datos: Los datos se recopilan a través de la administracion de
los cuestionarios a los participantes. Esto puede ocurrir en persona, por
teléfono, en linea u otros medios, segun la naturaleza del estudio y la poblacién

objetivo.

4. Anonimato y Confidencialidad: En muchos casos, se garantiza el anonimato y
la confidencialidad de los participantes para fomentar respuestas honestas y

sinceras.

5. Analisis de Datos: Una vez recopilados los datos, se pueden analizar utilizando
técnicas estadisticas para identificar patrones, tendencias y relaciones entre

variables.

6. Ventajas: Las encuestas son eficientes para recopilar datos de grandes
muestras, son Uutiles para medir actitudes y opiniones y permiten la

estandarizacion de preguntas.
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7. Limitaciones: Pueden surgir problemas de sesgo de seleccion si la muestra no
es verdaderamente representativa, y las respuestas pueden estar influenciadas
por la formulacion de las preguntas. Ademas, las encuestas pueden no capturar
el contexto completo de ciertos temas.

8. Aplicaciones: Las encuestas se utilizan en una amplia gama de campos, como
la investigacion de mercado, la investigacion social, la opinion puablica, la

salud publica y mas.

Las encuestas son una herramienta valiosa para recopilar informacién
cuantitativa sobre una variedad de temas y son Utiles para tomar decisiones informadas
y obtener una comprensién mas profunda de las actitudes y comportamientos de las
personas (Blanco, 2011).

Tabla 5.

Lugar y horario de la realizacion de las encuestas

Lugar Sector Horario
Avenida 9 de octubre Centro 10h00 — 12h00
Mall del Sur Sur 12h00 — 14h00
Mall del Sol Norte 12h00 — 14h00
Policentro Norte 11h00 — 13h00
Riocentro Sur Sur 12h00 — 14h00

En la tabla 6 se puede apreciar los lugares en los cuales se encuestaron a las
personas que formaron parte de esta investigacion. Para el disefio de las dos encuestas
ServQual se decidio utilizar la herramienta Google Form debido a que esta aplicacion
permite tabular de manera simultdnea a medida que van ingresando los datos. Cabe
resaltar que se utilizé una Tablet en cada uno de los puntos para facilitar el llenado de
los cuestionarios dado que se guiaba a los encuestados para que respondan lo mas
veraz posible y para que los datos fueran ingresados de manera inmediata en la
herramienta Google Form.

Ademas, como exclusiones se puede sefialar que se entrevisto a las personas
que manifestaron tener teléfono movil y tener lineas activas con alguna de las tres

empresas que operan legalmente en el pais. Por otro lado, se opto por escoger los sitios
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mas concurridos por los guayaquilefios y que se perciben mas seguros. En efecto,
como se puede observar en la tabla 6 se visito mayormente a las afueras de los centros
comerciales y en un horario que fluctud entre las 10h00 y las 14h00 porque son
horarios que se percibié como méas seguro en el contexto de peligrosidad que vive la

sociedad guayaquilefia en la actualidad.

51



CAPITULO I11

Presentacion de Resultados
Célculo de la Fiabilidad de los cuestionarios

Figura 1.
Calculo del Alfa de Cronbach

Cuestionario Expectativa Cuestionario Percepcion
K {(nimero preguntas) 22 K {nimero preguntas) 22
>VAR preguntas 101.12 VAR preguntas 106.48
IVAR encuestados 821.99 VAR encuestados 921.05
Alfa (o) 91.87% Alfa () 92.65%

En la figura 1 se puede observar que los dos coeficientes alfa de Cronbach se
ubican por encima de 90%. Es asi como segun Racines (2021) cuando el resultado de
este coeficiente es mayor que 90% la fiabilidad del cuestionario es excelente. Por

tanto, los dos cuestionarios utilizados en este estudio (modelo ServQual) tienen una

fiabilidad excelente.

Resultados de las encuestas

Tabla 6.
Grupo etario de los encuestados

EDAD Namero %
Menos 18 afios 5 12.5%
18 a 29 afios 21 52.5%
30 a 39 afnos 4 10.0%
40 a 49 afos 4 10.0%
50 a 59 afnos 4 10.0%
60 a mas afios 2 5.0%

Total 40 100%

En la tabla 7 se puede apreciar que casi el 13% de los encuestados tenian una
edad menor a los 18 afios. Ademas, el rango etario que mayor representatividad tuvo
en la muestra fue los de 18 a 29 afios (52.5%). Por otro lado, el tercer grupo etario mas
numeroso fue el de 30 a 39 afios con una representatividad en la muestra de 10%. De

la misma manera, el rango etario de 50 a 59 afios tuvo una participacion importante en
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la muestra de 10%. En efecto, el grupo etario que correspondia a las edades entre 40
y 49 afios también represento el 10% del total de la muestra. Por el contrario, el grupo
etario que menos participacion tuvo en esta muestra fue los de 60 afios en adelante con
5%.

Tabla 7.

Numero de encuestados segregado por sexo.

Sexo NUmero Participacion
Femenino 27 67.5%
Masculino 13 32.5%

Total 40 100%

En la tabla 8 se puede ver como estuvo compuesto la muestra segregado por
sexo. En este sentido, casi el 68% de los encuestados fueron del sexo femenino, es
decir, 27 mujeres. Por el contrario, un poco mas del 32% de los encuestados fueron

del sexo masculino, es decir, 13 hombres.

Tabla 8.
NUmero de encuestados segregado por operadoras.

Operadora Suscriptores Participacion

Claro 33 82.5%
Movistar 4 10.0%
CNT 3 7.5%
Total 40 100.0%

En la tabla 9 se puede observar el porcentaje de participacion de los
encuestados segregados por operadoras moviles. Cabe recalcar que los usuarios de la
telefonia maévil Tuenti fueron agregados a la marca Movistar dado que ambas marcas
son operadas por la empresa Otecel S. A. De esta manera, se puede apreciar que los
usuarios de la marca de telefonia mavil Claro tuvieron una participacién de casi el
83% del total de la muestra. Por otro lado, los usuarios de la marca de telefonia movil
Movistar tuvieron una participacion de 10% del total de la muestra. Finalmente, los
usuarios de la marca de telefonia mdvil CNT tuvieron una participacion de 7.5% del

total de la muestra.
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Tabla 9.

Resultados del modelo ServQual.

. . Expectativa Percepcion
Dimensiones  Pregunta Brecha
Media Desviacion Media Desviacion

1 4.55 1.81 4.70 1.68 0.15

2 4.55 1.63 4.93 1.46 0.38

Fiabilidad 3 4.83 1.58 4.80 1.51 -0.03

4 5.15 1.51 4.70 1.88 -0.45

5 5.00 1.72 4.95 1.71 -0.05

6 4.63 1.61 4.78 1.64 0.15

- 7 4.93 1.54 4.88 1.47 -0.05

Seguridad 8 4.63 1.85 4.93 1.58 0.30

9 4.75 1.85 4.95 1.71 0.20

10 4.90 1.82 5.03 1.56 0.13

Aspectos 11 4.75 1.58 4.93 1.58 0.18

Tangibles 12 5.00 1.40 4.93 1.42 -0.08

13 5.05 1.55 5.08 1.47 0.03

Capacidad 14 4.75 1.66 4.98 1.53 0.23

15 4.50 1.60 4.90 1.63 0.40

Respuesta 16 4.73 1.63 4.98 1.58 0.25

17 4.58 1.68 4.73 1.57 0.15

18 4.95 1.83 5.05 1.38 0.10

19 4.60 1.66 4.50 1.65 -0.10

Empatl'a 20 4.63 1.64 4.80 1.52 0.18

20 4.83 1.55 4.88 1.71 0.05

22 4.65 1.82 4.88 1.62 0.23

En la tabla 10 se puede observar el resultado de cada una de las preguntas que
componen el modelo ServQual. En este caso, cada dimension estd compuesta por
cuatro o cinco preguntas acorde a la dimension. De este modo, se ha obtenido el
promedio de la calificacion de todos los encuestados por cada pregunta realizada tanto
en el cuestionario de expectativa como en el cuestionario de percepcion. Por
consiguiente, se calculé la brecha de la diferencia entre percepcion y la expectativa.
En efecto, como el modelo ServQual lo indica, si la percepcion es mayor que la
expectativa el cliente se lo considera satisfecho. Por el contrario, si la expectativa es
mayor que la percepcion el cliente se lo considera insatisfecho.

De este modo, con estos preceptos sefialados se puede inferir que cuando la
brecha es negativa, los clientes se encuentran insatisfechos. En cambio, si la brecha es
positiva, los clientes se los considera satisfecho. Si bien algunos autores abordados en
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este trabajo consideran una brecha de cero como neutro (ni satisfecho ni insatisfechos),
otros autores los consideran satisfechos con el razonamiento de que si un cliente recibe
lo que esperaba probablemente este se considere bien atendido. En definitiva,
siguiendo los lineamientos de Narvéez et al. (2020) donde indica que la finalidad del
modelo es reducir la brecha a cero, entonces para esta investigacion se ha decidido
tomar una brecha de cero como un cliente satisfecho.

De esta manera, en la tabla 10 se puede apreciar que tres de cinco preguntas
que estaban orientadas a medir la dimensién de fiabilidad tienen una brecha negativa
y las dos restantes preguntas tienen una brecha positiva. En este caso, la primera
pregunta sobre los cumplimientos de ofertas tuvo una brecha positiva amplia.
Adicional a esto, la cuarta pregunta que trataba sobre dar el servicio correcto por
primera vez y la quinta sobre la acreditaciones de minutos, etc., tuvieron una brecha
negativa muy significativa. En definitiva, la segunda pregunta que se referia a el
interés mostrado por los empleados en resolver los problemas tuvo una brecha positiva
muy amplia.

En lo que respecta a la dimensién seguridad se puede ver que una pregunta de
cuatro tuvo una brecha negativa. En este sentido, la sexta pregunta que trata sobre el
comportamiento de los empleados tuvo una brecha positiva. Sin embargo, la séptima
pregunta que era sobre la seguridad dentro de los centros de atencion al cliente obtuvo
una brecha negativa. No obstante, la octava pregunta que se referia a la amabilidad de
los empleados obtuvo una brecha positiva. Del mismo modo, la novena pregunta que
trataba sobre la capacitacion de los empleados en el servicio que ofertan tuvo una
brecha positiva también.

En lo concerniente a las cuatro preguntas que conforman la dimension
Aspectos tangibles, todas estas tuvieron una brecha positiva excepto la doceava
pregunta que se trataba de la apariencia pulcra de los empleados. Ademas, con
respecto a las cuatro preguntas orientadas a medir la dimension capacidad de respuesta
se puede apreciar que estas cuatro preguntas obtuvieron una brecha positiva. Del
mismo modo, de las cinco preguntas que conforman la dimension empatia, todas estas
tuvieron una brecha positiva excepto la pregunta 19 que se referia a los horarios de
atencion accesibles. En definitiva, en términos generales se puede apreciar que de 22
preguntas orientadas a medir sus respectivas dimensiones, 16 preguntas tuvieron una

brecha positiva y seis preguntas obtuvieron una brecha negativa.
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Tabla 10.

Modelo ServQual segregado por dimensiones.

_ _ Expectativa Percepcion
Dimensiones Brecha
Media Desviacion Media Desviacion
Fiabilidad 4.82 1.66 4.82 1.64 0.00
Seguridad 4.73 1.71 4.88 1.59 0.15
Aspectos Tangibles 4.93 1.58 4.99 1.50 0.06
Capacidad Respuesta 4.64 1.63 4.89 1.56 0.26
Empatia 4.73 1.69 4.82 1.57 0.09

En la tabla 11 se puede observar al modelo ServQual agrupado o segregado
solamente en dimensiones. En este caso, se puede observar que la dimensién fiabilidad
fue calificada en el cuestionario de expectativa con 4.82 en promedio. De la misma
manera, esta dimension fue calificada en el cuestionario de percepcion con 4.82 en
promedio, por ende, la dimensién fiabilidad tiene un valor de 0.00 configurandose asi
una brecha neutra, la cual se considera como satisfecho. Por otro lado, se puede ver
que la dimensién seguridad fue calificada en el cuestionario de expectativa con 4.73
en promedio. De la misma forma, esta dimension fue calificada en el cuestionario de
percepcion con 4.88 en promedio, por ende, la dimension seguridad tiene un valor de
0.15 resultando asi en una brecha positiva.

Con respecto a la dimension aspectos tangibles se puede apreciar que ésta fue
calificada en el cuestionario de expectativa con 4.93 en promedio. De la misma
manera, esta dimension fue calificada en el cuestionario de percepcién con 4.99 en
promedio, por ende, la dimension aspectos tangibles tiene un valor de 0.06
configurandose asi una brecha positiva. Ademas, se puede observar que la dimension
capacidad de respuesta fue calificada en el cuestionario de expectativa con 4.64 en
promedio. De la misma manera, esta dimension fue calificada en el cuestionario de
percepcion con 4.89 en promedio, por ende, la dimensién capacidad de respuesta tiene
un valor de 0.26 produciéndose asi una brecha positiva.

Finalmente, se puede apreciar en la tabla 11 que la dimension empatia fue
calificada en el cuestionario de expectativa con 4.73 en promedio con una desviacion
tipica de 1.69. De la misma forma, esta dimension fue calificada en el cuestionario de
percepcion con 4.82 en promedio con una desviacion estandar de 1.57. por

56



consiguiente, la dimension empatia tiene un valor de 0.09 configurandose asi una

brecha positiva.

Figura 2.
Diferencias visuales entre la Expectativa y Percepcion.
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En la figura 2 se puede apreciar la representacion grafica de las dimensiones
del modelo ServQual y sus diferencias con respecto al cuestionario de expectativa con
el cuestionario de percepcion. En este caso, en el eje de las Y se tiene al promedio de
calificacion que se dio a las dimensiones y en el eje de las X se tiene al nombre de las
dimensiones del modelo ServQual aplicado a los usuarios de telefonia movil de la
ciudad de Guayaquil entre el mes de julio y agosto del afio 2023. Es asi como se puede
observar que la curva de la percepciéon (color gris claro) siempre esta por encima de la
curva expectativa (color gris oscuro) exceptuandose en la variable fiabilidad. En esta
Gltima dimensidn mencionada se puede ver claramente que la curva expectativa esta

al mismo nivel que la curva de la percepcion.

57



Figura 3.
Porcentaje de usuarios satisfechos con el servicio.

¢ Quedo satisfecho con la atencion
al cliente?
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En la figura 3 se puede apreciar que casi el 53% de los usuarios de telefonia
movil consultados en la ciudad de Guayaquil se encontrarian satisfechos con el
servicio al cliente de su actual operadora. Por el contrario, un poco mas del 47% de
los usuarios de telefonia movil consultados en la ciudad de Guayaquil se encontrarian
insatisfechos con el servicio al cliente de su actual operadora. Cabe recalcar que esta
informacion se la obtuvo no preguntandole directamente al encuestado, sino es el
resultado de procesar todo el cuestionario sobre expectativa y percepcion.

Para este proposito se siguio los parametros del modelo ServQual que indica
que si una brecha es positiva los usuarios se los denomina satisfechos y si esta brecha
es negativa se los cataloga como insatisfechos. En este caso, los usuarios satisfechos
se los reconoce como tal porque puntuaron de mejor manera el cuestionario de
percepcion que el cuestionario de expectativa en términos generales. Por el contrario,
los usuarios insatisfechos se los reconoce como tal porque puntuaron de mejor manera

el cuestionario de expectativa que el cuestionario de percepcion.
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Tabla 11.

Interpretacion del modelo ServQual.

%

%

Dimensién  Preguntas  Satisfechos Insatisfechos Satisfechos  Insatisfechos Resultado
1 16 24 40.00% 60.00% EN PROCESO
2 31 9 77.50% 22.50% ACEPTABLE
Fiabilidad 3 27 13 67.50% 32.50% ACEPTABLE
4 26 14 65.00% 35.00% ACEPTABLE
5 27 13 67.50% 32.50% ACEPTABLE
6 29 11 72.50% 27.50% ACEPTABLE
Sequridad 7 30 10 75.00% 25.00% ACEPTABLE
8 35 5 87.50% 12.50% ACEPTABLE
9 34 6 85.00% 15.00% ACEPTABLE
10 32 8 80.00% 20.00% ACEPTABLE
Aspectos 11 31 9 77.50% 22.50% ACEPTABLE
Tangibles 12 32 8 80.00% 2000%  ACEPTABLE
13 32 8 80.00% 20.00% ACEPTABLE
14 27 13 67.50% 32.50% ACEPTABLE
Capacidad 15 36 4 90.00% 10.00% ACEPTABLE
Respuesta 16 32 8 80.00% 20.00% ACEPTABLE
17 31 9 77.50% 22.50% ACEPTABLE
18 33 7 82.50% 17.50% ACEPTABLE
19 31 9 77.50% 22.50% ACEPTABLE
Empatia 20 31 9 77.50% 22.50% ACEPTABLE
21 35 5 87.50% 12.50% ACEPTABLE
22 33 7 82.50% 17.50% ACEPTABLE

En la tabla 12 se puede observar la interpretacion del modelo ServQual por
cada pregunta. En este sentido, siguiendo con los lineamientos de Matsumoto (2014)
en donde detalla como se debe interpretar el modelo. Un ejemplo claro que podria
trastocar el modelo es que si una persona tiene una expectativa de siete en una
pregunta, pero su percepcion fue de seis; en términos generales esa persona se la
considera insatisfecha. No obstante, una calificacion de seis no necesariamente es una
mala puntuacion dado que sigue muy arriba del promedio.

Otro ejemplo se puede dar en la otra orilla, si una persona tiene una pésima
expectativa y puntda uno en una pregunta, pero su percepcion fue de dos; en términos
generales esa persona se la considera satisfecha. Sin embargo, una calificacion de dos
no necesariamente es una buena puntuacion dado que sigue muy abajo del promedio.

En definitiva, se debe tener mucho cuidado al interpretar el modelo ServQual por estas
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falacias que suelen presentarse y que Matsumoto (2014) aborda en su trabajo de cémo
entender el modelo.

De esta manera, se interpret6 el modelo ServQual con base en el porcentaje de
insatisfechos por cada pregunta realizada a los encuestados que corresponden a los
usuarios de telefonia mavil en la ciudad de Guayaquil. En este caso, en la primera
pregunta el porcentaje de insatisfechos se situé en 60%, por ende, al ser igual al 60%
(calificado “en proceso”) este es un item que se deberia mejorar de inmediato porque
puede causar pérdida de fidelidad de sus clientes. Ademas, se puede apreciar que en
las demas preguntas, el porcentaje de insatisfechos se ubica entre el rango de menos
de 40%, lo cual indica que son items que las operadores deberian tomar en cuenta para
evitar que estos entren en el grupo de “en proceso” o pero atn en el campo de “por
mejorar”.

En definitiva, se puede apreciar que existen 21 preguntas o items en las cuales
el porcentaje de insatisfechos se ubican por debajo del 40%, por consiguiente, se los
considera “aceptable”. En este sentido, el fin ultimo del modelo ServQual es que los
item categorizados como “por mejorar”’ se corrijan de manera inmediata, los item
categorizados como ‘“en proceso” sean los proximos en corregir y que los item
categorizados como “aceptable” estén en constante evaluacion. De esta manera, la idea
es que el servicio al cliente siempre este en continua mejora dado que las exigencias

y necesidades de los usuarios estan en constante evolucion.

Tabla 12.

Interpretacion del modelo ServQual por dimensiones.

Dimensiones Satisfechos Insatisfechos . % .% Resultado
Satisfechos Insatisfechos
Fiabilidad 25 15 63.50% 36.50% ACEPTABLE
Seguridad 32 8 80.00% 20.00% ACEPTABLE
Aspectos Tangibles 3175 8.25 79.38% 20.63% ACEPTABLE
Capacidad Respuesta 315 8.5 78.75% 21.25% ACEPTABLE
Empatia 32.6 7.4 81.50% 18.50% ACEPTABLE

En la tabla 13 se puede apreciar la interpretacion del modelo ServQual con

base en el porcentaje de insatisfechos, pero esta vez agrupado por dimensiones. En
este caso, en la dimension fiabilidad se puede observar que el porcentaje de
insatisfechos se situd en casi 37%, por ende, al ubicarse por debajo del 40%, se la

cataloga como “Aceptable”. En este sentido, como en la anterior tabla, esta dimension
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se encuentra en observaciéon dado que es propensa a entrar en la categoria “en
proceso”. En definitiva, se puede ver que las otras cuatro dimensiones tienen un
porcentaje de insatisfechos por debajo del 40%, por consiguiente, se los considera
“aceptable”. No obstante, siempre debe haber una mejora continua para que estas
dimensiones no se deterioren dada las constantes exigencias de los usuarios que

evolucionan con el pasar del tiempo.
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CAPITULO IV

Discusion de resultados

En la seccidn de discusion de resultados de este trabajo se exploran y analizan
detalladamente los hallazgos obtenidos en relaciébn con los objetivos de la
investigacion. De esta manera, los resultados revelan una satisfaccion mayoritaria en
cuanto a la calidad del servicio al cliente y la variable fidelidad respaldando los
resultados de anteriores trabajos. Estos resultados coinciden con algunos estudios
previos, validando la consistencia de los hallazgos en diferentes contextos. En
conjunto, esta seccién profundiza en la interpretacién de los resultados, su significado

en el contexto mas amplio y su contribucién al avance del conocimiento en el campo.

Tabla 13.

Porcentaje de personas con fidelidad Alta y Media-alta.

EDAD TOTAL PERSONAS 9% TOTAL
Menos 18 afios 5 20.0%
18 a 29 arios 21 71.4%
30 a 39 afos 4 25.0%
40 a 49 afnos 4 50.0%
50 a 59 afos 4 75.0%
60 a mas afos 2 50.0%

En la tabla 14 se puede observar el porcentaje de personas con fidelidad alta y
media-alta segregado por rango etario. En este sentido, se puede apreciar que el 71.4%
de las personas pertenecientes al rango de edad comprendido entre 18 afios y 29 afios
mostraron fidelidad alta y media-alta hacia sus actuales proveedoras de telefonia
movil. Por otro lado, el 75% de las personas pertenecientes al rango de edad
comprendido entre 50 afios y 59 afios mostraron fidelidad alta y media-alta hacia sus
actuales proveedoras de telefonia movil. De la misma manera, el 50% de las personas
pertenecientes al rango de edad comprendido entre 60 afios 0 mas mostraron fidelidad
alta y media-alta hacia sus actuales proveedoras de telefonia movil.

En esta misma linea, sélo el 20% de las personas pertenecientes al rango de
edad perteneciente a menos de 18 afios mostraron fidelidad alta y media-alta hacia sus
actuales proveedoras de telefonia maévil. Del mismo modo, s6lo el 25% de las personas
pertenecientes al rango de edad comprendido entre 30 afios y 39 afios mostraron

fidelidad alta y media-alta hacia sus actuales proveedoras de telefonia movil. En
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definitiva, el 50% de las personas pertenecientes al rango de edad comprendido entre
40 y 49 afnos mostraron fidelidad alta y media-alta hacia sus actuales proveedoras de

telefonia movil.

Tabla 14.

Porcentaje de fidelidad Alta y Media-alta segregado por operadoras.

OPERADORA TOTAL PERSONAS % TOTAL

Claro 33 57.6%
CNT 4 75.0%
Movistar 3 33.3%

En la tabla 15 se puede apreciar el porcentaje de encuestados que mostraron
una fidelidad alta y media-alta hacia sus actuales empresas proveedoras de telefonia
movil en la ciudad de Guayaquil segregado por operadoras. En este sentido, se puede
ver que la empresa estatal CNT posee un porcentaje bastante atractivo de clientes
(75%) con altos niveles de fidelidad hacia su servicio de telefonia movil. De la misma
forma, el 57.6% de usuarios de la empresa de servicio de telefonia movil Claro poseen
altos niveles de fidelidad hacia su servicio. En este mismo contexto, un poco mas del
33% de usuarios de la empresa de servicio de telefonia movil Movistar poseen altos

niveles de fidelidad hacia su servicio.

Tabla 15.
Porcentaje de fidelidad Alta y Media-alta segregado por sexo.

SEXO # PERSONAS % TOTAL
Femenino 27 63.0%
Masculino 13 46.2%

En la tabla 16 se puede visualizar el porcentaje de fidelidad alta y media-alta
segmentado por sexo. En este sentido, el 63% de las usuarias consultadas de telefonia
movil en la ciudad de Guayaquil mostraron un nivel de fidelidad alta y media-alta. No
obstante, el 46.2% de los usuarios consultadas de telefonia mavil en la ciudad de
Guayaquil mostraron un nivel de fidelidad alta y media-alta. En términos generales,
se puede inferir que las mujeres muestran un mayor nivel de fidelidad hacia sus

empresas proveedoras de telefonia maévil que los hombres.
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Tabla 16.
Porcentaje de satisfechos por rango etario.

EDAD # PERSONAS % TOTAL

Menos 18 afios 5 20.0%
18 a 29 afos 21 71.4%
30 a 39 afos 4 25.0%
40 a 49 afos 4 25.0%
50 a 59 afios 4 75.0%

60 0 mas afos 2 0.0%

En la tabla 17 se puede visualizar el porcentaje de satisfechos segregado por
rango etario. En este caso, el 25% de las personas consultadas comprendidas entre las
edades 40 afios y 49 afios mostraron estar satisfechos con su actual proveedora de
telefonia movil. Ademas, un poco mas del 71% de los encuestados que pertenecen al
rango de edad entre 18 afios y 29 afios manifestaron su satisfaccion hacia su actual
empresa operadora de telefonia movil. Asi mismo, el 75% de los encuestados que
pertenecen al rango de edad entre 50 afios y 59 afios manifestaron su satisfaccion hacia
su actual empresa operadora de telefonia movil.

Por otro lado, ninguno de los encuestados que pertenecen al rango de edad de
60 afios 0 mas manifestaron su satisfaccion hacia su actual empresa operadora de
telefonia mavil. Asi pues, el 25% de los encuestados que pertenecen al rango de edad
entre 30 afios y 39 afios manifestaron su satisfaccion hacia su actual empresa
operadora de telefonia movil. En efecto, el 20% de los encuestados que pertenecen al
rango de edad menores de 18 afios manifestaron su satisfaccion hacia su actual
empresa operadora de telefonia movil. En general, se puede inferir que el 25% del
grupo etario de 40 afios a 49 afios mostraron satisfaccion por el servicio. En efecto, se
puede inferir que el grupo etario de 60 afios 0 mas son los que mostraron menor
satisfaccion por el servicio y el rango etario de 50 a 59 afios mostraron mayor

satisfaccion por el servicio.
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Tabla 17.

Porcentaje de satisfechos por operadora.

OPERADORA  #PERSONAS % TOTAL

Claro 33 54.5%
CNT 4 50.0%
Movistar 3 33.3%

En la tabla 18 se puede observar el porcentaje de satisfechos segregado por
operadoras maviles. En este caso, casi el 55% de las personas consultadas, cuya actual
proveedora de telefonia maévil era Claro, mostraron satisfaccion por su servicio de
telefonia movil. De la misma manera, el 50% de las personas consultadas, cuya actual
proveedora de telefonia movil era la estatal CNT, mostraron satisfaccion por su
servicio de telefonia movil. En definitiva, el 33.3% de las personas consultadas, cuya
actual proveedora de telefonia movil era Movistar, mostraron satisfaccion por su
servicio de telefonia movil. En general, se podria argumentar que de las personas

encuestadas la empresa CLARO fue la mas usuarios satisfechos reflejo.

Tabla 18.

Porcentaje de satisfechos por sexo.

SEXO # PERSONAS % TOTAL

Femenino 27 55.6%
Masculino 13 46.2%

En la tabla 19 se puede inferir el porcentaje de satisfechos segregado por sexo.
En este caso, un poco mas del 55% de las personas consultadas de sexo femenino
mostraron satisfaccion por su actual servicio de telefonia mévil. De la misma manera,
el 46.2% de las personas consultadas de sexo masculino mostraron satisfaccion por su
actual servicio de telefonia maévil. En términos generales, los hombres encuestados
mostraron menor satisfaccion por su actual servicio de telefonia mévil que las mujeres

consultadas.
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Tabla 19.

Grupo de Insatisfechos con fidelidad Alta y Media-alta.

EDAD # PERSONAS % TOTAL

Menos 18 afios 1 12.5%
18 a 29 afos 4 50.0%
30 a 39 afos 0 0.0%
40 a 49 afnos 2 25.0%
50 a 59 afnos 0 0.0%

60 0 mas afios 1 12.5%

En la tabla 20 se puede visualizar el porcentaje de insatisfechos con altos
niveles de fidelidad y segregado por rango etario. En este caso, existio un grupo de
ocho personas que cumplieron con estas dos caracteristicas. Es asi como el 50% de
este grupo de ocho consultados comprendidas entre las edades 18 afios y 29 afios,
mostraron estar insatisfechos con su actual proveedora de telefonia mdvil, pero
presentaron altos niveles de fidelidad. Por otro lado, el 12.5% de este grupo menores
de 18 afios, mostraron estar insatisfechos con su actual proveedora de telefonia movil,
pero presentaron altos niveles de fidelidad. De la misma manera, ninguna de las
personas consultadas comprendidas entre las edades 30 afios y 39 afios, mostraron
estar insatisfechos con su actual proveedora de telefonia movil y presentaron altos
niveles de fidelidad.

En esta misma linea, el 25% de estas ocho personas consultadas comprendidas
entre las edades 40 afios y 49 afios, mostraron estar insatisfechos con su actual
proveedora de telefonia mavil, pero presentaron altos niveles de fidelidad. Asi mismo,
ninguna de las personas consultadas comprendidas entre las edades 50 afios y 59 afios,
gue mostraron estar insatisfechos con su actual proveedora de telefonia mouvil,
presentaron altos niveles de fidelidad. En efecto, s6lo una persona consultada del
rango etario de 60 afios 0 mas, mostraron estar insatisfechos con su actual proveedora
de telefonia mavil, pero presentaron altos niveles de fidelidad. En conjunto, existieron
personas menores de 30 afos, que a pesar de estar insatisfechos, mostraron altos

niveles de fidelidad.
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Tabla 20.

Grupo de satisfechos con fidelidad Baja y Media-baja.

EDAD # PERSONAS % TOTAL

Menos 18 afios 1 16.6%
18 a 29 afos 4 66.6%
30 a 39 afos 0 0.0%
40 a 49 afnos 1 16.6%
50 a 59 afnos 0 0.0%

60 0 mas afios 0 0.0%

En la tabla 21 se puede visualizar el porcentaje de satisfechos con bajos niveles
de fidelidad y segregado por rango etario. En este caso, solo seis personas encuestadas
cumplieron con estos dos criterios. Es asi como casi el 17% de este grupo de seis
personas menores de 18 afios, mostraron estar satisfechos con su actual proveedora de
telefonia movil, pero presentaron bajos niveles de fidelidad. Por otro lado, el 66.6%
de este grupo de seis personas en el rango de edad comprendido entre 18 afios y 29
afios, mostraron estar satisfechos con su actual proveedora de telefonia movil, pero
presentaron bajos niveles de fidelidad. De la misma manera, ninguna de las personas
consultadas comprendidas entre las edades 30 afios y 39 afios, mostraron estar
satisfechos con su actual proveedora de telefonia movil y presentaron bajos niveles de
fidelidad.

En esta misma linea, una persona comprendida entre las edades 40 afios y 49
afios, mostraron estar satisfechos con su actual proveedora de telefonia mavil, pero
presentaron bajos niveles de fidelidad. Asi mismo, ninguna de las personas
consultadas comprendidas entre las edades 50 afios y 59 afios, que mostraron estar
satisfechos con su actual proveedora de telefonia mdvil, presentaron bajos niveles de
fidelidad. En efecto, ninguna de las personas consultadas de 60 afios 0 mas, que
mostraron estar satisfechos con su actual proveedora de telefonia movil, presentaron
bajos niveles de fidelidad. En conjunto, existieron personas menores de 30 afios, que
a pesar de estar satisfechos, mostraron bajos niveles de fidelidad. Por el contrario,
ninguna persona mayor de 50 afios, que evidenciaron satisfaccion por el servicio,
mostré bajos niveles de fidelidad.

Por otro lado, resulta fundamental la comparacion con investigaciones previas
en esta area, provenientes de diversas investigaciones dado que esto enriquece la

comprension de los resultados obtenidos. Varios estudios han abordado aspectos
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similares, corroborando algunos de los hallazgos encontrados. Sin embargo,
diferencias metodoldgicas y contextuales pueden explicar variaciones en los
resultados entre estas investigaciones y el presente trabajo. Ademas, esta amalgama
de enfoques resalta la importancia de considerar maltiples dimensiones en futuras
investigaciones. En conjunto, la comparacién con trabajos de otras investigaciones
refuerza la contribucién Unica y el valor afiadido de este estudio en el panorama
académico.

En el trabajo de Amonzabel (2021) existieron muchas similitudes en cuanto a
que casi todas las dimensiones que componen la calidad del servicio al cliente tuvieron
un desempefio aceptable. No obstante, resulta compleja la comparacion con esta
investigacion dado que el autor enfoco todo el trabajo a estudiar las empresas
proveedoras de telefonia movil por separado y no lo enfocd en conjunto. En este
sentido, algunas empresas cumplian con las mediciones de las dimensiones que

conforman la calidad del servicio al cliente de manera 6ptima y otras no tanto.

Tabla 21.

Comparativa de resultados sobre la calidad del servicio y fidelizacion

Arcentalesy

Variables Estudio Actual _ Rabanal (2021)
Miranda (2020)

Fiabilidad 64% satisfechos ~ 66% satisfechos ~ 32% satisfechos

Capacidad Respuesta  79% satisfechos No indica 16% satisfechos

Seguridad 80% satisfechos  74% satisfechos  46% satisfechos

Empatia 82% satisfechos  73% satisfechos  12% satisfechos

Tangibilidad 79% satisfechos  81% satisfechos 8% satisfechos

Calidad Servicio

53% satisfechos

75% satisfechos

4% satisfechos

Fidelizacion

58% altos niveles

64% altos niveles

10% altos niveles

En la tabla 22 se puede apreciar dos estudios y sus principales hallazgos en
comparacion con esta investigacion. En este sentido, en el estudio de Arcentales y
Miranda (2020) los resultados obtenidos muestran que el 66% de los encuestados
estuvieron satisfechos con la dimension fiabilidad. Sin embargo, en la actual
investigacion este porcentaje de satisfechos se ubicd en 64% con respecto a esta misma

dimensién. Con respecto al trabajo de Rabanal (2021) este porcentaje de satisfechos
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con esta dimension fue de s6lo 32%. Cabe recalcar que el trabajo de Arcentales y
Miranda (2020) se extendio a otras ciudades del Ecuador. Por otro lado, el trabajo de
Rabanal (2021) es sobre un callcenter que recepta Ilamadas de quejas, lo cual
explicaria el porcentaje mas bajo de 32% de satisfechos.

Por otro lado, en el estudio de Arcentales y Miranda (2020) en los resultados
obtenidos no muestra el porcentaje de satisfechos en la dimension capacidad de
respuesta. Sin embargo, en la actual investigacion este porcentaje de satisfechos se
ubicé en 79% con respecto a esta misma dimension. Con respecto al trabajo de
Rabanal (2021) este porcentaje de satisfechos con esta dimension fue de s6lo 16%.
Con respecto a la dimensién seguridad en el estudio de Arcentales y Miranda (2020)
los resultados obtenidos muestran que el 74% de los encuestados estuvieron
satisfechos con la dimensién seguridad. No obstante, en la actual investigacion este
porcentaje de satisfechos se ubic6 en 80% con respecto a esta misma dimension. Con
respecto al trabajo de Rabanal (2021) este porcentaje de satisfechos con esta
dimension fue de sdlo 46%.

En lo que se refiere al estudio de Arcentales y Miranda (2020) en los resultados
obtenidos muestran que el porcentaje de satisfechos en la dimensién empatia es de
73%. Sin embargo, en la actual investigacion este porcentaje de satisfechos se ubicé
en 82% con respecto a esta misma dimension. Con respecto al trabajo de Rabanal
(2021) este porcentaje de satisfechos con esta dimension fue de sélo 12%. Con
respecto a la dimensidn tangibilidad en el estudio de Arcentales y Miranda (2020) los
resultados obtenidos muestran que el 81% de los encuestados estuvieron satisfechos
con la dimension tangibilidad. No obstante, en la actual investigacion este porcentaje
de satisfechos se ubico en 79% con respecto a esta misma dimension. Con respecto al
trabajo de Rabanal (2021) este porcentaje de satisfechos con esta dimension fue de
solo 8%.

Con respecto al estudio de Arcentales y Miranda (2020) en los resultados
obtenidos muestran que el porcentaje de satisfechos en la dimension empatia es de
73%. Sin embargo, en la actual investigacién este porcentaje de satisfechos se ubic6
en 82% con respecto a esta misma dimension. Con respecto al trabajo de Rabanal
(2021) este porcentaje de satisfechos con esta dimension fue de sélo 12%. Con
respecto a la dimension tangibilidad en el estudio de Arcentales y Miranda (2020) los
resultados obtenidos muestran que el 81% de los encuestados estuvieron satisfechos

con la dimension seguridad. No obstante, en la actual investigacion este porcentaje de
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satisfechos se ubico en 79% con respecto a esta misma dimension. Con respecto al
trabajo de Rabanal (2021) este porcentaje de satisfechos con esta dimension fue de
solo 8%.

En conjunto, el estudio de Arcentales y Miranda (2020) en los resultados
obtenidos muestran que el porcentaje de satisfechos con la calidad del servicio al
cliente es de 75%. Sin embargo, en la actual investigacion este porcentaje de
satisfechos se ubico en 53% con respecto a esta misma dimension. Con respecto al
trabajo de Rabanal (2021) este porcentaje de satisfechos con esta dimension fue de
solo 4%. Con respecto a la variable fidelidad del servicio, en el estudio de Arcentales
y Miranda (2020) los resultados obtenidos muestran que el 64% de los encuestados
estuvieron satisfechos con esta variable en términos generales. No obstante, en la
actual investigacién esta misma variable se ubicé en 58%. Sin embargo, en el trabajo

de Rabanal (2021) este porcentaje de fidelidad fue de s6lo 10%.
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CONCLUSIONES

Para concluir, este estudio ha abordado de manera exhaustiva sobre la calidad
del servicio al cliente y la fidelidad explorando diferentes dimensiones que componen
dicho servicio al cliente. En este caso, acorde con los resultados del Modelo ServQual
se puede inferir que el 52.5% de los encuestados estan satisfechos con su actual
servicio de telefonia movil. De la misma manera, el 57.5% de las personas consultadas
mostraron altos niveles de fidelidad a su proveedor de telefonia movil.

Por otro lado, se cumplio el primer objetivo especifico que trataba sobre los
factores que determinan la calidad del servicio. En este sentido, importantes autores
como Parasuraman et al. (1988) y Riccio et al. (2019) manifestaron que los factores
que mas inciden en la calidad del servicio al cliente son: la fiabilidad o confiabilidad,
la seguridad, los aspectos tangibles, la capacidad de respuesta y la empatia. De esta
manera, se abord6 a profundidad el modelo ServQual debido a que este modelo se
enfoca precisamente en estas cinco variables o dimensiones.

De la misma manera, se cumplio con el objetivo especifico dos que se referia
a definir una metodologia adecuada para cuantificar la calidad del servicio al cliente
y el nivel de fidelidad de los usuarios de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.
En este sentido, se adopté una metodologia de disefio no experimental de corte
transversal de enfoque mixto y alcance descriptivo. Para llevar a cabo la medicion de
la calidad del servicio se adoptd el modelo ServQual de Parasuraman et al. (1988) y
para medir la variable fidelidad se utiliz6 el concepto de Net Promoter Score (NPS).
Ademas, para validar los instrumentos de recoleccion se utilizé el coeficiente alfa de
Cronbach.

En este misma linea, se cumplié el objetivo tres que se referia a determinar el
nivel de satisfaccion del servicio al cliente y el nivel de fidelidad de los usuarios de
telefonia mdvil en la ciudad de Guayaquil. En este sentido, se puede argumentar que,
con base en los resultados, casi el 53% de los encuestados mostraron estar satisfechos
con su actual empresa proveedora de telefonia mévil y un poco mas del 47% manifesto
lo contrario. Del mismo modo, un poco mas del 57% de los consultados evidenciaron
una fidelidad alta y media-alta hacia su actual empresa proveedora de telefonia movil
y un poco mas del 42% evidenciaron una fidelidad baja y media-baja.

Finalmente, se cumplié el cuarto objetivo especifico que se referia a contrastar

los resultados sobre la calidad del servicio al cliente y la fidelidad de los usuarios de
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las operadoras de telefonia madvil con otros trabajos académicos. En este sentido, en
este trabajo las dimensiones de la calidad del servicio al cliente tuvieron un rango de
satisfechos entre 64% y 82%. Similar situacion ocurri6 con el trabajo de Arcentales y
Miranda (2020), cuyos rangos de satisfaccion de las dimensiones de la calidad del
servicio fueron entre 66% y 81%. Del mismo modo, los niveles altos de fidelidad del
servicio de telefonia madvil de este trabajo se ubicaron en 58%, mientras que, en la
investigacion de Arcentales y Miranda (2020) se situé en 64%.

En términos generales, se puede inferir que el grupo etario de 50 afios a 59
afios son los que mostraron mayor satisfaccion por el servicio. Por el contrario, se
puede evidenciar que el grupo etario de 60 afios 0 mas son los que mostraron menor
satisfaccion por el servicio. Ademas, el grupo etario que mostré6 mayores niveles de
fidelidad fueron los comprendidos entre 50 afios y 59 afios. De la misma manera, la
empresa estatal CNT fue la empresa de telefonia mévil que mayores usuarios con altos
niveles de fidelidad present6. En definitiva, las mujeres evidenciaron mas fidelidad
hacia su actual empresa proveedora de servicios de telefonia maovil que los hombres.

En conjunto, existieron personas menores de 30 afios, que a pesar de estar
insatisfechos, mostraron altos niveles de fidelidad. Por el contrario, ninguna persona
mayor de 50 afios se mostrd satisfaccidn por el servicio y mostré bajos niveles de
fidelidad. En la misma linea, no existieron personas del rango etario de 30 a 39 afios
ni de 50 a 59 afios insatisfechos con altos niveles de fidelidad. Por el contrario,
existieron personas menores de 30 afios, que a pesar de estar satisfechos, mostraron

bajos niveles de fidelidad.
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RECOMENDACIONES

La presente investigacion ofrece valiosas recomendaciones que emergen de un
analisis exhaustivo y profundo realizado en el campo de la medicion técnica del
servicio al cliente. Asi pues, estas recomendaciones estan disefiadas para guiar y
enriquecer tanto la comprensidn actual como las practicas futuras en el area de estudio.
En primer lugar, se sugiere implementar estrategias proactivas para abordar los
desafios identificados como la ampliacién de este estudio a méas ciudades para poder
contrastar los resultados. Ademas, se podrian incluir la adopcion de enfoques
interdisciplinarios, fomentando la colaboracion entre distintos sectores para abordar
problemas desde multiples perspectivas.

En segundo lugar, se destaca la importancia de una mayor inversion en
investigacion y desarrollo para impulsar la innovacion e implementacion de nuevas
formas para satisfacer al cliente. Esto podria lograrse a través de la asignacion de
recursos financieros y humanos adecuados, asi como mediante la creacion de
incentivos para la investigacion y la transferencia de conocimientos en esta area de
estudio que serviria para fomentar el desarrollo de las empresas conservando la
fidelidad del cliente.

En tercer lugar, se recomienda la implementacion de politicas reguladoras y
directrices éticas robustas para supervisar que las compafiias de servicios telefénicos
moviles cumplan con las ofertas que prometen en sus campafias publicitarias. De esta
manera, estas politicas asegurarian la integridad del servicio telefonico movil y la
maximizacion de los beneficios para todos los usuarios. Por otro lado, se enfatiza la
necesidad de fortalecer la difusion de resultados a través de canales accesibles y
comprensibles para el publico en general, lo cual promoveria una mayor conciencia
publica y facilitaria la toma de decisiones informadas.

En cuarto lugar, se recomienda a las empresas proveedoras de telefonia movil
que tengan una politica de mejora constante en el servicio al cliente dado que las
necesidades de los usuarios cambian o evolucionan con el tiempo. Ademas, se
recomienda abordar este estudio con un enfoque correlacional o con estudios de
regresiones que estén orientados a dar una mejor explicacion sobre la calidad del
servicio y la lealtad con sus implicaciones en el ambito empresarial.

Por ultimo, se alienta a futuros investigadores a abordar las brechas de

conocimiento identificadas, explorando nuevas areas de estudio y cuestionando
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suposiciones previas. Se recomienda la colaboracion continua entre académicos,
profesionales y partes interesadas para mantener una evolucién constante en el campo
y abordar de manera efectiva los desafios emergentes. Estas recomendaciones,
derivadas de la investigacion, tienen el potencial de generar un efecto positivo y

duradero en este ambito estudiado y en la sociedad en su conjunto.
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Anexos

Anexo 1

Cuestionario de Expectativa del modelo ServQual.

LAS SIGUIENTES PREGUNTAS ESTAN MEDIDAS EN UNA
ESCALA DE LIKERT DEL 1AL 7, DENTRO DE LAS CUALES EL PUNTAJE
DE CADA PREGUNTA ESTAN DADAS DE LA SIGUIENTE MANERA: 1 el

cliente esta en total desacuerdo, 2 el cliente esta casi en desacuerdo, 3 el cliente

esta parcialmente desacuerdo, 4 el cliente no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,

5 el cliente esta parcialmente de acuerdo, el cliente esta casi de acuerdo y 7 el

cliente esta totalmente de acuerdo.

CONTESTE EN ESTA PARTE DE LA ENCUESTA CUAL ERA SU
EXPECTATIVA DEL SERVICIO ANTES DE DECIDIR OPTAR POR LOS

SERVICIOS TELEFONICOS DE SU ACTUAL EMPRESA PROVEEDORA.

1.- ¢ Cumplen con las ofertas prometidas?

7

7

1 2 3 4 5 6

2.- ¢ Muestran interés en resolver los problemas del cliente?

1 2 3 4 5 6

3.- ¢ El servicio telefénico es de calidad?

1 2 3 4 5 6

4.- ¢ La operadora de telefonia mavil brinda bien el servicio la lera vez?

1 2 3 4 5 6

5.- ¢Las acreditaciones de tiempo aire, plan de datos, etc. lo realizan sin
problemas?

1 2 3 4 5 6

6.- ¢ El comportamiento de los empleados es confiable?

1 2 3 4 5 6

7.- ¢ Se siente seguro dentro de las instalaciones de atencion al cliente?

1 2 3 4 5 6

8.- ¢ Los empleados son amables?

1 2 3 4 5 6

7

9.- ¢ Los empleados estan debidamente capacitados en el servicio ofrecido?
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1 2 3 4 5 6 7
10.- ¢ Los equipos en los centros de atencidn al cliente son modernos?

1 2 3 4 5 6 7
11.- ¢Las instalaciones en los centros de atencion al cliente son

confortables?

1 2 3 4 5 6 7
12.- ¢ Los empleados tienen una apariencia pulcra?

1 2 3 4 5 6 7
13.- ¢ Las instalaciones en los centros de atencion al cliente estan limpios?
1 2 3 4 5 6 7
14.- ;La operadora se comunica cuando existen novedades en el servicio?
1 2 3 4 5 6 7
15.- ¢El servicio de atencién al cliente que ofrecen los empleados es

rapido?
1 2 3 4 5 6 7

16.- ¢ Los empleados del servicio de atencion al cliente estan orientados a
ayudar siempre?

1 2 3 4 5 6 7

17.- ¢Los empleados del servicio de atencion al cliente estan disponibles

para el cliente siempre?

1 2 3 4 5 6 7
18.- ¢ Los empleados del servicio al cliente dan atencion personalizada?
1 2 3 4 5 6 7

19.- ¢ Los centros de servicio al cliente dan atencion en horarios accesibles
para los clientes?

1 2 3 4 5 6 7

20.- ¢Los empleados del servicio al cliente se preocupan por las
necesidades del cliente?

1 2 3 4 5 6 7

21.- ¢Los empleados del servicio al cliente entienden las necesidades del

cliente?
1 2 3 4 5 6 7
22.- ;Los empleados del servicio al cliente resuelven los problemas con calidez?
1 2 3 4 5 6 7
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Anexo 2

Cuestionario de Percepcion del modelo ServQual.

LAS SIGUIENTES PREGUNTAS ESTAN MEDIDAS EN UNA
ESCALADE LIKERT DEL 1AL 7, DENTRO DE LAS CUALES EL PUNTAJE
DE CADA PREGUNTA ESTAN DADAS DE LA SIGUIENTE MANERA: 1 el
cliente esté en total desacuerdo, 2 el cliente esta casi en desacuerdo, 3 el cliente

esta parcialmente desacuerdo, 4 el cliente no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,

5 el cliente estd parcialmente de acuerdo, el cliente esta casi de acuerdo y 7 el

cliente esta totalmente de acuerdo.

CONTESTE EN ESTA PARTE DE LA ENCUESTA CUAL ES SU
PERCEPCION DEL SERVICIO TELEFONICO SOBRE SU ACTUAL

7

7

EMPRESA PROVEEDORA.

1.- ¢Cumplieron con las ofertas prometidas?

1 2 3 4 5 6

2.- ¢ Tienen interés en resolver los problemas del cliente?

1 2 3 4 5 6

3.- ¢ El servicio telefonico es de calidad?

1 2 3 4 5 6

4.- ;Laoperadora de telefonia mévil brindo bien el servicio por leravez?

1 2 3 4 5 6

5.- ¢Las acreditaciones de tiempo aire, plan de datos, etc. lo realizan sin
problemas?

1 2 3 4 5 6

6.- ¢ El comportamiento de los empleados es confiable?

1 2 3 4 5 6

7.- ¢Se siente seguro dentro de las instalaciones de atencién al cliente?

1 2 3 4 5 6

8.- ¢ Los empleados son amables?

1 2 3 4 5 6

7

9.- ¢ Los empleados estan debidamente capacitados en el servicio ofrecido?

1 2 3 4 5 6

10.- ¢ Los equipos en los centros de atencion al cliente son modernos?

1 2 3 4 5 6
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11.- ¢Las instalaciones en los centros de atencion al cliente son

confortables?

1 2 3 4 5 6 7
12.- ¢ Los empleados tienen una apariencia pulcra?

1 2 3 4 5 6 7
13.- ¢ Las instalaciones en los centros de atencion al cliente estan limpios?
1 2 3 4 5 6 7
14.- ; Su operadora se comunica cuando existen novedades en el servicio?
1 2 3 4 5 6 7
15.- ¢EIl servicio de atencién al cliente que ofrecen los empleados es

rapido?
1 2 3 4 5 6 7

16.- ¢Los empleados del servicio de atencion al cliente estan orientados a
ayudar siempre?

1 2 3 4 5 6 7

17.- ¢Los empleados del servicio de atencion al cliente estan disponibles

para el cliente siempre?

1 2 3 4 5 6 7
18.- ¢ Los empleados del servicio al cliente dan atencion personalizada?
1 2 3 4 5 6 7

19.- ¢ Los centros de servicio al cliente dan atencion en horarios accesibles
para los clientes?

1 2 3 4 5 6 7

20.- ¢Los empleados del servicio al cliente se preocupan por las
necesidades del cliente?

1 2 3 4 5 6 7

21.- ¢Los empleados del servicio al cliente entienden las necesidades del

cliente?
1 2 3 4 5 6 7
22.- ¢Los empleados del servicio al cliente le han resuelto sus problemas
con calidez?
1 2 3 4 5 6 7
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Anexo 3
Preguntas de informacién general
Edad: 1.- Menor a 18 afios

2.- De 18 afios a 29 afios

3.- De 30 afios a 39 afios

4.- De 40 afios a 49 afios

5.- De 50 afios a 59 afios

6.- De 60 afios 0 mas

Sexo:
1.- Femenino

2.- Masculino
Operadora:
1.- Claro

2.- Movistar
3.-CNT

Preguntas orientadas a medir la fidelidad del usuario.

1.- ¢ Se quedaria con su mismo proveedor de telefonia movil?
1 2 3 4 5 6

2.- ¢ Recomendaria el servicio telefénico de su actual operadora?
1 2 3 4 5 6
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